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RESUMO

E cada vez mais importante a literacia alimentar do consumidor portugués sobre a
importéncia do consumo de produtos alimentares de origem vegetal, promovendo
uma alimentacdo equilibrada e sauddvel em termos nutricionais, com foco na saude
e bem-estar, respeitando todas as questdes inerentes a ética relativa ao bem-estar
animal e ambiente, com implementacdo de politicas de seguranca alimentar e com
produtos que possuam um sabor elementar que, em conjunto, proporcionem uma
experiéncia capaz de aumentar a predisposicdo de compra dos consumidores
portugueses para este tipo de produtos alimentares. Ao mesmo tempo, interessa
perceber a conjuntura atual, em termos econdmicos, sociais, saude publica e de
perspetivas futuras e também perceber a evolucdo que a industria alimentar
portuguesa tem fido ao longo do tempo.

A presente dissertacdo tem como principal objetivo perceber os hdbitos,
preferéncias e motivacdes do consumidor portugués face a bebidas vegetais, para
que se possa avaliar, posteriormente, a pertinéncia da infroducdo de uma nova
bebida vegetal com cereais matinais, no mercado. Nesse sentido, foram estudadas
categorias de produtos similares: bebidas vegetais, cereais matinais e snacks (uma
vez que o novo produto poderd encontrar aqui enquadramento).

Face a este objetivo geral delineou-se um conjunto de objetivos especificos que
foram analisados bibliograficamente, salvaguardando o estado da arte.

As hipodteses analisadas foram testadas através de um questiondrio online,
recolhidas de uma amostra de 302 pessoas, da populacdo residente em Portugal.

A sua posterior andlise permitiu entdo caracterizar o consumidor portfugués para a
compra de uma bebida vegetal com cereais matinais.

Esta investigacdo permitiv ainda contribuir com dados para futuras investigacoes
académicas e ser uma investigacdo aplicada para indUstria alimentar, em particular

para a inovacdo e desenvolvimento de novos produtos e estratégias de marketing.

Palavras-Chave: produtos alimentares, bebidas vegetais, cereais matinais, snacks,

saude e bem-estar, ética e ambiente, seguranca alimentar, qualidade, preco.



ABSTRACT

The food literacy of the Portuguese consumer is increasingly important on the
importance of consuming of plant based food products, promoting a balanced and
healthy diet in nutritional terms, with a focus on health and well-being, respecting all
issues inherent to relative ethics due to animal welfare and the environment, with the
implementation of food safety policies and with products that have an elemental
flavor that, together, provide an experience capable of increasing the predisposition
of Portuguese consumers to purchase this type of food product. At the same time, it is
important to understand the current situation, in economic, social, public health and
future perspectives, and to understand the evolution that the Portuguese food industry
has had over time.

The main objective of this dissertation is to understand the habits, preferences and
motivations of the Portuguese consumer in relation to vegetable drinks, so that one
can later assess the relevance of infroducing a new vegetable drink with breakfast
cereals in the market. In this sense, categories of similar products were studied:
vegetable drinks, breakfast cereals and snacks (since the new product can find a
framework here).

In view of this general objective, a set of specific objectives was outlined that were
analyzed bibliographically, safeguarding the state of the art.

The hypotheses analyzed were tested through an online questionnaire, collected
from a sample of 302 people, from the population residing in Portugal.

Its subsequent analysis showed that there is a predisposition of the Portuguese
consumer to buy a vegetable drink with breakfast cereals.

This research also allowed to contribute with data for future academic research
and to be applied research for the food industry, for the innovation and development

of new products and marketing strategies.

Keywords: food products, vegetable drinks, breakfast cereals, snacks, health and
well-being, ethics and environment, food safety, quality, price, purchase

predisposition
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1.INTRODUCAO

De acordo com Blackburn (2008), a taxa de sucesso para a infroducdo de novos
produtos alimentares é de apenas 30 a 20%.

No entanto, um estudo de Salnikova et al. (2019) aponta para resultados mais
otimistas quanto ao lancamento de novos produtos alimentares, destacando-se a
taxa de sucesso de 65% para novos lancamentos, no caso de cereais matinais.

Segundo Koftler (2009), a dificuldade das empresas ndo estd em descobrir
oportunidades, mas sim na capacidade de conseguirem fransforma-las em produtos
bem-sucedidos comercialmente. O autor define a oportunidade de mercado como
um espaco de interesse e necessidade do comprador, em que existe uma forte
possibilidade para uma empresa atuar de maneira a satisfazer essa necessidade e
lucrar com isso.

Com base no relatério da FoodDrinkEurope - Confederation of Food and Drink
Industries of the EEC (2020), a indUstria alimentar € a que mais contribui para a
economia europeia.

Em 2017, esta indUstria gerou um volume de negdcios de 1205 bilides de euros e
um valor agregado de 246 bilides de euros (Agronegdcios, 2020).

O setor do leite em Portugal representa 28% da producdo animal e 12% da
producdo agricola. Na industria alimentar portuguesa, o peso deste setor representa
15% da faturacdo total, sendo o subsetor mais importante desta induUstria em termos
de faturacdo (Agronegdcios, 2020).

De acordo com o INE, o consumo de leite de origem animal baixou 17% entre 2010
e 2016, em Portugal. Em 2017, baixou um milhGo de litros por més, prolongando a
tendéncia que ndo dd sinais de se reverter (PUblico, 2018).

A ANIL — Associacdo Nacional de Industriais de Lacticinios (2020) refere que, em
2019, a coleta de leite na Unido Europeia cresceu 0,4%, sendo 0 menor crescimento
desde 2012.

Com base no relatério Euromonitor (2020), sobre o crescimento das bebidas de
origem vegetal, este declinio do consumo de leite animal, em Portugal e noutros
paises ocidentais, deve-se a intoler@ncias alimentares, alteracdes de dietas, e de

crencas dos consumidores sobre o bem-estar animal e sustentabilidade ambiental.
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Desta forma, as bebidas vegetais tém vindo a registar maior popularidade e a um
aumento da sua procura.

Contudo um outro relatério do Euromonitor (2020), sobre o consumo de biscoitos,
barras e snacks de fruta, em Portugal, revela que o Covid-19 levou a uma moderacdo
na procura por este tipo de alimentos em 2020, pois houve menos oportunidades de
consumo social. No entanto, as ofertas baseadas em aspetos nutricionais poderdo
prosperar, d medida que os consumidores procuram cada vez mais por lanches e
snacks nutritivos e, por sua vez, mais sauddaveis, conforme tendéncia evidenciada na

Figura 1.

Figura 1. Vendas de Biscoitos, Snacks de Barras e Snacks de Frutas (2006-2025)

400

Forecast

300 e

200 -1

100 -f--

0
2006 2020 2025

Fonte: Euromonitor (2020)

Uma alimentacdo nutricionalmente desadequada e desequiliborada com excesso
de proteina animal, gorduras saturadas, acucar e sal, aliada a insuficiéncia na
ingestdo de hortofruticolas tem acelerado o aumento das doengas cardiovasculares,
da diabetes e do excesso de peso entre a populacdo portuguesa (Jornal Econdmico,
2021). O Servico Nacional de Saude, por acdo da Direcdo Geral de Saude, afravés
do PNPAS - Programa Nacional para a Promocdo da Alimentacdo Sauddvel,
apresenta um conjunto de sugestdoes em prol da adocdo de hdbitos alimentares
saudaveis, enfre os quais se destaca a sugestdo de substituir-se a refeicdo de carne
por um prato vegetariano ou ovo-lacto vegetariano, pelo menos uma vez por
semana (SNS, 2019).
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Por se tratar de uma indUstria muito afetada pela guerra entre a RUssia e a Ucrénia,
terd de se abordar o impacto da mesma no preco das matérias-primas alimentares,
principalmente os cereais e o leite, elementos de estudo desta investigacdo.

Quando o exército russo iniciou a ofensiva contra a Ucrdnia, a 24 de fevereiro de
2022, os precos dos alimentos j& tinham atingido niveis recorde em todo o mundo. A
guerra no leste da Europa veio agravar ainda mais a situacdo. Em fevereiro, os precos
globais dos alimentos atingiram madximos, subindo 24% em relacdo ao periodo
homologo, apds um aumento mensal de 4%.

A zona euro NGo escapou, com 0s precos dos alimentos a disparar 4,1% no més de
fevereiro, apds um aumento de 3,5% em janeiro.

Estes aumentos acentuados foram atribuidos a vdrios fatores, principalmente &
energia e ao transporte. O custo de ambos disparou em 2021, com a procura por gas
natural e fransporte a superar, e muito, a oferta, numa altura em que economias de
todo o mundo tentavam regressar a normalidade apds a crise econdmica
provocada pela pandemia de Covid-19 (Euronews, 2022).

Quase metade do milho usado na alimentacdo animal vem da Ucrénia e os
produtores de leite temem quebras de fornecimento (Publico, 2022).

No espaco de um més, o preco de um cabaz de produtos essenciais (em que o
leite faz parte) disparou mais de oito euros, o que representa uma subida de 4,71%,
face ao més homodlogo, para 192,28 euros, segundo as contas realizadas pela
Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor - DECO (Eco, 2022).

Este trabalho de investigacdo assume considerdvel pertinéncia, no sentido de
desenvolver uma dissertacdo académica, cujo objetivo principal € a caracterizacdo
do consumidor portugués para a compra de um novo produto alimentar, mais
especificamente, de uma bebida de origem vegetal com cereais matinais, tendo em
conta, principalmente, o aumento da procura de alimentos de origem vegetal,

sauddveis e por conveniéncia.
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2.A EVOLUCAO DA INDUSTRIA ALIMENTAR EM PORTUGAL

O setor agroalimentar, caracterizado pelo conjunto de atfividades de
transformacdo de bens agricolas e alimentares e de bebidas, ocupa um espaco
importante na economia portfuguesa e europeia (Compete2020, 2017).

Dados do INE revelom que esta industria € composta por 10 485 empresas e
emprega cerca de 104 mil pessoas, com um volume de negdcios de 14 600 milhdes
de euros, equivalente a 18,5% do total da indUstria nacional. Este € um setor que se
caracteriza pelo elevado nUmero de pequenas e médias empresas, no entanto,
71,6% da producdo concentra-se nas médias e grandes empresas (Compete 2020,
2017).

Através da andlise da Evolucdo das Exportacdes, disponibilizada pela FIPA (2021)
no seu site, pode-se compreender a evolucdo do crescimento da indUstria alimentar
em Portugal e constatar que o valor das exportacdes, em 2014, atingiu cerca de 4400
milhdes de euros. Comparando esse valor com o do ano de 2010, onde os valores
rondavam os 3200 milhdes de euros, observou-se um crescimento considerdvel que
deve ser realcado perante um contexto econdmico-social de um pais que
atravessou alguns anos de uma penosa crise econdmica, como a crise do subprime
de 2008 e a crise da divida soberana de 2013.

As exportacdes da industria alimentar aumentaram 3,1% em 2018, para um valor
superior a 5000 milhées de euros, face a 2017. Em 2020, o ritmo das exportacdoes
estabilizou, mas, ainda assim, atingiram valores recorde superiores a 5060 milhdes de
euros (FIPA, 2021).

O ano de 2020 foi marcado pela pandemia provocada pelo virus da SARS-CoV-2,
que causa a doenca por coronavirus (COVID-19), tendo-se espalhado por todo o
mundo.

Um relatério elaborado pela equipa de andlise empresarial da Informa D&B (Dun
& Bradstreet) teve como objetivo determinar o impacto que a crise Covid-19 poderia
ter, em 2020, nos diferentes setores de atividade da economia portuguesa. Cada um
dos setores e atividades foram depois classificados em trés grupos, em funcdo do

impacto previsto, sendo eles: impacto alto, médio e baixo.
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A indUstria alimentar encontrava-se no grupo de impacto baixo. Contudo, alguns
segmentos, em especial os fabricantes e distribuidores de produtos com alta
orientacdo para o canal HORECA, seriam os mais afetados (Dun & Bradstreet, 2020).

De acordo com o relatério Tendéncias Consumer 2020 da empresa de consultoria
Llorent Y Cuenca, uma dessas tendéncias foi denominada de Foodemic, em que a
comida vem a fransformar-se progressivamente numa discussGo com tracos
epidémicos, ndo sé devido d respetiva escassez, mas também devido a uma miriade
de temas relacionados (Llorent Y Cuenca, 2020).

O crescimento das taxas de obesidade nos paises do primeiro mundo, a obsessdo
por alimentos sauddveis e o impacto da exploracdo animal no meio-ambiente, sdo
alguns exemplos. Estes fatores alimentardo, nos proximos anos, as conversas sobre
uma visdo diferente dos alimentos com implicagcdes ambientais, econdmicas e
geopoliticas (Marketeer, 2020).

Em Portugal, as politicas de alimentacdo e nutricdo tém sofrido influéncias diretas
ou indiretas da situacdo internacional, inicialmente via Nacdes Unidas (FAO e OMS)
e mais farde em funcdo da adesdo de Portugal na CEE. Apesar dos diversos passos
que foram dados em Portugal desde a década de 70, sé em 2012 Portugal iniciou
formalmente o desenho de uma estratégia intersectorial para as questoes
alimentares e nutricionais, através do Programa Nacional de Promog¢do da
Alimentacdo Sauddavel (Politica Alimentar e Nutricional), desenvolvido pela Direcdo
Geral de Saude (Graca & Gregoério, 2012).

Quanto ao futuro da indUstria agroalimentar portuguesa, uma das conclusdes do
webinar promovido pela FIPA (Federacdo das IndUstrias Portuguesas
Agroalimentares), em colaboracdo com a Deloitte, sobre o “Futuro da Alimentacdo
— perspetivas, tendéncias, caminhos”, a colaboracdo entre os diversos intervenientes
do sistema alimentar € a chave para o sucesso dos futuros modelos de alimentacdo
(Tecnoalimentar, 2021). Entre estes estdo a inovacdo alimentar, a reformulacdo de
produtos e a diversificacdo da oferta, bem como os multiplos desafios nos campos
da sustentabilidade, da digitalizacdo, da capacitacdo de recursos humanos, da
cooperacdo e colaboracdo entre parceiros, direta e indiretamente relacionados

com a cadeia alimentar (Tecnoalimentar, 2021).
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3.REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, serdo referenciados os autores chave para o desenvolvimento
desta dissertacdo académica, através da revisdo da literatura de alguns dos seus
estudos, estabelecendo uma determinada relacdo entre eles e o objetivo da tese,
salvaguardando o estado da arte, de modo a inferir hipdteses de andlise sobre a
caracterizacdo do consumidor portfugués para a compra de um novo produto
alimentar, na forma de uma bebida vegetal com cereais matinais.

Assume-se, portanto, que o objetivo principal desta dissertacdo é a obtencdo de
respostas a questdo sobre a existéncia ou ndo existéncia de uma oportunidade de
mercado para uma nova bebida vegetal com cereais matinais, em Portugal.

Tendo em conta que esta dissertacdo de mestrado se centra na caracterizacdo
de compra de um novo produto alimentar, interessa analisar, do ponto de vista
tedrico, quais as motivacdes inerentes ao comportamento do consumidor, as
motivacdes dos consumidores na compra de produtos alimentares, as motivacoes
dos consumidores na compra de bebidas vegetais assim como na compra de cereais
matinais, 0 consumo de snacks e as caracteristicas de atratividade das embalagens
alimentares, para melhor atingir o objetivo proposto nesta dissertacdo.

Segundo Kotler & Keller (2014), o comportamento do consumidor pode ser definido
como o estudo sobre a forma como os individuos, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e dispoem dos bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
as suas necessidades e desejos.

Este conhecimento é fundamental para atfividade de marketing, que tem como
missdo a satisfacdo das necessidades e os desejos do publico-alvo. Compreender o
comportamento do consumidor auxilia os profissionais de marketing no planeamento
de estratégias de atuacdo, desde os planos de lancamento de produtos até &
escolha dos canais de comunicacdo para a fransmissdo de mensagens, de modo a
ir ao encontro das necessidades do publico-alvo dos seus produtos e/ou das suas

marcas (Solomon, 2012).
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3.1.MODELOS DE ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo sobre o comportamento do consumidor € abordado e debatido pelos
académicos hd relativamente algum tempo. Em 1950, o fator psicolégico era a
principal base de estudos sobre o comportamento do consumidor e Maslow (1954)
discutia j& alguns aspetos sobre comportamento do consumidor, no dmbito da
psicologia.

De facto, Abraham Maslow (1954) elaborou uma teoria denominada Teoria das
Necessidades que explica e fundamenta sobre a forma como os individuos sdo
motivados, através de necessidades especificas em determinados momentos.

De acordo com esta teoria, Maslow (1954) pretende categorizar as necessidades
humanas, definindo niveis hierdrquicos que seguem uma determinada ordem de
importéncia e influéncia, tendo em conta que no primeiro nivel encontram-se as
necessidades mais urgentes, fisioldgicas, bdsicas para a sobrevivéncia, seguindo-se
as necessidades de seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estatuto

e autoestima e no Ultimo nivel encontram-se as necessidades de autorrealizacdo.

Figura 2. Piramide das Necessidades (Maslow, 1954)

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugéo de problemas
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

auto-estima,

Estima confianga, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

Amor / Relacionamentoma / amizade, familia, intimidade sexual \

seguranga do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranga / da moralidade, da familia, da satde, da propriedade

Realizagao Pessoal

Fisiologia /respiragéo, comida, 4gua, sexo, sono, homeostase, excregéo\

Fonte: Amarante & Simdes (2014) (adaptado de Maslow, 1954)
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Tal como mencionado e ilustrado acima na Figura 2, a Pirdmide de Maslow assenta
em cinco patamares: 1) Necessidades Fisiologicas; 2) Necessidades de Seguranca; 3)
Necessidades Sociais; 4) Necessidades de Autoestima; 5) Necessidades de
Autorrealizacdo (Maslow, 1954).

Pode-se inferir que 0s nossos pensamentos e comportamentos sdo influenciados,
muito mais do que sabemos ou queremos, pelo ambiente do momento (Kahneman,
2011).

No contexto de marketing, o comportamento do consumidor refere-se ndo sé ao
proprio ato de compra, mas a todo o processo envolvendo o comportamento pré-
compra e o comportamento pds-compra dos produtos (Pachauri, 2002).

De acordo com os diferentes autores que se tém dedicado ao estudo dos fatores
gue influenciam o comportamento do consumidor, sdo destacadas varias varidveis
explicativas, sendo algumas internas e outras externas ao individuo (Engel, Blackwell,
& Miniard, 1995; Kotler & Keller, 2014; Solomun, 2012).

Relativamente aos fatores internos que influenciom o comportamento do
consumidor e a sua tomada de decisdo, autores como Solomon (2012) indicam que
sdo importantes a percecdo, as motivacdes, as atitudes, a aprendizagem e a
memoria.

Quanto aos principais fatores externos explicativos do comportamento do
consumidor, encontram-se os sociais e os culturais (Kotler & Keller, 2014).

Estes estimulos internos e externos atuam sobre o individuo influenciando o seu
comportamento e orientacdo para o processo de compra e consumo de produtos
como os géneros alimenticios, nos quais se enquadram os cereais matinais e as
bebidas vegetais.

Dentro dos principais modelos de estudo sobre o comportamento do consumidor,
destaca-se, para a elaboracdo desta dissertacdo, os modelos de Nicdosia (1969),
Howard-Sheth (1969) e Engel, Blackwell e Miniard (2000).
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3.1.1.0 Modelo de Nicédsia

O modelo apresentado em 1966 por Francesco Nicdsia pretende analisar a forma
como sao tomadas as decisdes do consumidor, tendo como origem um diagrama
de processo de decisdo de compra, definido em “campos de atividade”, e
subdivididos em “subcampos”. Esta acdo resulta de uma atividade de pesquisa e de

avaliacdo da informacdo que envolve frés fases, formadas por imagens internas: a

predisposicdo, a afitude e a motivacdo (Karsaklian, 2008).

De acordo com Karsaklian (2008), o modelo de Nicdsia foi o ponto de partida para
novas pesquisas e frabalhos na drea do comportamento do consumidor, sendo um

dos primeiros esforcos para a integracdo de pesquisas provenientes da economia e

das ciéncias sociais.

Figura 3. Diagrama do Modelo de Nicésia (1966)

Campo 1 (Exposigdo ao Novo Produto)

Fonte: Nicdsia (1966)

Mensagem SchampO 2 )
Ambs:'bc;mg::); o 9 «— Predisposi¢des do » Atitude
f0s do Frodufo Exposicado Consumidor
Campo 2
(Investigagéo e Investigagéo
Avaliagdo das &
Relagdes Avaliagéo
Experiéncia Instrumentais)
b v
Motivagéo
Campo 4 Consumo Agéo
Feedback Amazenamento Campo 3
Ato da Compra
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Andalisando o diagrama do Modelo de Nicdsia, ilustrado na Figura 3, o Campo 1
(Exposicdo ao Produto) divide-se em dois subgrupos, nomeadamente, Subcampo 1,
que se refere aos atributos que a empresa atribui aos seus produtos, de modo a gerar
uma atitude no consumidor, que por sua vez é também influenciada pelo Subcampo
2 que se refere as predisposicdes do consumidor, baseadas nas suas experiéncias,
personalidade e percecdo da mensagem (Karsaklian, 2008).

No Campo 2 (Investigacdo e Avaliacdo das Relacdes Instrumentais), o
consumidor, apos a interpretacdo da mensagem no Campo 1, faz uma investigacdo
e avaliacdo, de forma comparativa, com as restantes marcas e/ou produtos/servicos
concorrentes. Neste campo, as empresas tentam motivar o consumidor a escolher a
sua marca e/ou os seus produtos/servicos (Karsaklian, 2008).

Desta forma, no Campo 3 (Ato de Compra), ird desencadear-se uma atitude
motivacional no consumidor que passa pela intencdo de compra de determinado
produto de determinada empresa (Karsaklian, 2008).

O Campo 4, passa pelo consumo ou armazenamento do produto comprado,
resultando, tanto para o consumidor como para a empresa, huma experiéncia
(Feedback), a qualird influenciar as caracteristicas iniciais e se retorna assim ao ponto
de partida (Karsaklian, 2008).

Apesar de ndo se destacar, neste trabalho, deve-se referir que, apds o modelo de
Nicdsia (1966), surgiu o modelo de Engel, Kollat e Blackwell (1968). Estes autores
definiam, neste modelo como eixo principal, o processo de decisdo de compra.

Este processo inclui cinco estdgios bdsicos, sendo eles o reconhecimento da
necessidade, ou seja, o problema de compra, a procura por informacdes, a
avaliacdo das alternativas, a escolha de produtos e os resultados. A extensGo e a
qguantidade de etapas a serem percorridas até a tomada de decisdo de uma
compra especifica dependerdo da complexidade envolvida na solugcdo do
problema de compra. Perante uma situacdo complexa de consumo serdo
desenvolvidas as cinco fases do processo de decisdo.

Por outro lado, numa situacdo rotineira de consumo, uma ou outra etapa do
processo poderd ser eliminada, pois estas situacdes ndo exigem extensas pesquisas

externas ou avaliacdes de alternativas para a tomada de decisdo (Engel et al, 1995).
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3.1.2.0 Modelo de Howard e Sheth

Um modelo, mais completo, de pesquisas realizadas sobre o comportamento de
compra € o modelo de Howard e Sheth que foi publicado em 1969 e tem a escola
behavorista como sua principal linha de pensamento e fundamento na conducdo
das suas pesquisas, devido as tentativas de explicar como um consumidor transforma
os inputs (estimulos de marketing) em outputs (decisdes de compra). A teoria
behaviorista, oriunda da psicologia, acredita que a Unica fonte do comportamento
humano é o comportamento observavel, portanto, o que estd em estudo € tudo que
€ observavel (Karsaklian, 2008).

O modelo de Howard e Sheth (1969) destina-se assim a explicar o comportamento
de compra, com foco no processo de comparacdo entre diferentes produtos ou
marcas, baseado em trés pressupostos: a racionalidade do comportamento, o
cardter sistemdatico do processo de avaliacdo e decisdo e a ocorréncia de qualquer
fendbmeno externo que venha a causar impacto no individuo, provocando o
comportamento de compra. O modelo explica o processo por meio do qual o
consumidor € impactado pelos mecanismos de aprendizagem e pelos estimulos
comerciais € de Marketing (entradas) e as reacdes que sAdo provocadas por esses

estimulos (saidas).

Figura 4. O Modelo de Howard e Sheth (1969)
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Externas de Comportamento
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Simbdlicos/ . I
Procura de Predisposicdes ~
Significativos Informagao ROsIg Int%ngao
*Qualidade . ~
«Preco e ) Motivagdes da Escolha |—> Atitude
Servi Sensibilidade a U
*Oervico Informacgao Critérios de Escolha )
+Disponibilidade ¢ Conhecimento
Viés P tual Conjunto Evocado =
Estimulos 1es Ferceptua ) Atengao
Socua’u_s Satisfagao
Familia
*Grupo
+Classe Social PROCESSOS MENTAIS
7 3

Fonte: Howard e Sheth (1969)
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De acordo com o modelo de Howard e Sheth (1969), tal como ilustra a Figura 4,
existem dois tipos de estimulos ou inputs: Estimulos Simbdlicos ou Significativos, tais
como, qualidade, preco, diferenciacdo, servico e disponibilidade e os Estimulos
Sociais como a familia, grupo de referéncia e classe social.

As duas formas de input sdo processadas e guardadas por inferacdo com as
varidveis da Percecdo e Aprendizagem (Construtores Hipotéticos). Assim, as varidveis
de entrada provenientes do ambiente social (ou comercial) e as varidveis de saida
(outputs), na forma de Atitudes e Comportamentos, formam o conjunto de respostas
observadas pelo consumidor que, por sua vez, estimula o nivel de atencdo e
absorcdo da informacdo pelo proprio, cuja compreensdo leva-o a pensar e a
lembrar sobre as caracteristicas e na existéncia da marca. Gera-se uma atitude em
relacdo d marca e consequente predisposicdo de compra. A intfencdo de compra
faz com que o consumidor/comprador pense quando e onde redlizard a sua
compra, baseada na atitude em relacdo a marca, preco, dinheiro disponivel para
gastar, disponibilidade de tempo e do produto.

Outros autores como Pullman e Gross (2004) afirmam que a experiéncia do cliente
€ cada vez mais utilizada como uma forma de estratégia, de modo a oferecer os
seus produtos e servicos quando o consumidor interage, de alguma forma, com
aqguele gque |lhe ofereceu o produto ou servico. (Pullman e Gross, 2004). J& Turley e
Milliman (2000) afirmavam que o que define a avaliacdo do consumidor, perante o
ambiente no qual ele se encontra, é o estimulo, sendo que o mesmo pode
impulsionar as vendas quando estas ndo sdo realizadas de forma apropriada.

Por sua vez, Solomon (2012) refere que um estimulo num ponto de venda pode ser
feito através de um display, demonstracdes ou amostras gratis de produtos.

Na perspetiva cognitivista, os processos psicoldgicos internos sdo enfatizados
como determinantes na mediacdo do comportamento: os individuos sdo
solucionadores de problemas, isto €, utilizam os estimulos (informagdes) do mundo &

sua volta, de forma ativa, para responder as suas necessidades (Solomon, 2012).
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3.1.3.0 Modelo de Engel, Blackwell e Miniard

Os modelos de comportamento do consumidor de Engel et al. (1968) e Engel,
Blackwell e Miniard (1986) sdo, de certa forma, parecidos ao modelo de Howard e
Sheth (1969), substituindo-o como novo paradigma do estudo comportamental nas
relacdes de consumo na década de oitenta, destacando a atencdo a
aprendizagem.

O modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986) considera que o comportamento
de consumo ocorre através de um processo com quatro componentes ou partes
bdsicas: estimulos (entradas), processamento de informacdo, processo decisério e
varidveis ambientais (exdgenos).

Os estimulos mobilizam os consumidores de forma a procurar informacdes sobre o
produto. Apds processar as informacodes coletadas (ou recebidas), o consumidor
avalia as alternativas e incorpora uma atitude em relacdo a elas. A atitude instalada,
em conjunto com as varidveis ambientais, € que vai determinar a decisdo de

compra. O modelo proposto pelos autores estd representado abaixo na Figura 5.

Figura 5. O Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000)
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Como se pode verificar na Figura 5, 0 modelo apresentado por Engel, Blackwell e
Miniard (1986), que serve de aperfeicoamento ao j& anteriormente falado, Modelo
de Engel, Blackwell e Miniard (1969), prioriza o processo de decisdo, que consiste em
sete estdgios de tomada de decisdo: reconhecimento da necessidade, procura de
informacodes, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagcdo
pds-consumo e descarte.

O reconhecimento da necessidade vai depender da diferenca que o individuo
sente entfre o que ele percebe ser o ideal versus o estado atual das coisas. Cabe aos
profissionais de marketing criar estratégias para estimular os individuos a disporem de
tempo e dinheiro para satisfazer as suas necessidades.

As estratégias variam de acordo com os objetivos da empresa, podendo ser desde
uma comunicacdo de uma necessidade ou problema, através de uma propaganda
para chamar a atencdo de consumidores dispostos a gastar, ou até, de estratégias
de merchandising para chamar a atencdo no ponto de venda (Blackwell, Engel e
Miniard, 2008).

Assim que reconhecem a necessidade, comecam a procurar informacdes que
possam ajudd-los a satisfazé-las, quer por procura interna, através da memaria do
nome de marcas, lembranca de cores, cheiros entre outros, e por procura externa
através de experiéncias ja vividas por familiares, informacdes de amigos e/ou do
proprio mercado (Blackwell et al., 2008).

Para os mesmos autores referidos nos pardgrafos anteriores, se os consumidores
gue compraram ou usufruiram dos produtos/servicos ficaram satisfeitos, estes voltardo
a comprar sem adotar um comportamento de procura, dificultando assim os
produtos concorrentes.

Os autores referem ainda que por estas razdes, as organizacoes deverdo procurar

manter os seus consumidores satisfeitos com os seus produtos ou servicos.
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3.2.As MOTIVACOES DOS CONSUMIDORES NA COMPRA DE PRODUTOS
ALIMENTARES

Para Steptoe, Pollard e Wardle (1995), o paladar e os hdbitos alimentares
influenciam as pessoas, de forma considerdvel, no consumo alimentar. Além disso, o
consumo de alimentos envolve diversos aspetos, alguns subjetivos, como as emocoes
(King & Meiselman, 2010) e outros racionais, como o preco (French, 2003) e a
conveniéncia (Botonaki & Mafttas, 2010).

Essas necessidades atuam como motivacdes que levam os consumidores a
fazerem determinadas escolhas alimentares em detrimento de outras (Connors,
Bisogni, Sobal & Devine, 2001).

Os autores como Barrios & Costell (2004) afirmam que as atitudes, as crencas e as
opinides dos consumidores tém grande influéncia na escolha e na compra dos
alimentos. As varidveis sociodemogrdaficas como o sexo, a idade e a situacdo
econdmica também exercem influéncia para determinar o consumo (Freitas &
Marchetti, 2006).

O crescente interesse pelo tema da seguranca alimentar tem levantado alguns
aspetos importantes, tais como, o custo da seguranca, ou seja, determinar a
disponibilidade do consumidor para pagar mais por alimentos mais sauddveis e
seguros, o rotulo como veiculo de tfransmissdo de informagdo sobre o produto e o seu
papel na decisdo do consumidor, bem como as exigéncias e atitudes perante os
conteldos nutritivos dos alimentos, capazes de produzirem confianca junto do
consumidor. Deste modo, dependendo da percecdo que tém dos riscos associados
ao produto em questdo, os consumidores apresentardo reacdes diferenciadas (Lucas
et al., 2004).

Entre os diversos produtos e servicos que fazem parte da rotina de consumo, os
alimentos desempenham um importante papel na vida dos consumidores e
apresentam implicacdes no presente e futuro estado de salde dos prdprios
consumidores (Figueiredo, Jaime & Monteiro, 2008).

Existem ainda outros fatores importantes que motivam a compra dos produtos
alimentares, tais como, a conveniéncia em encontrar o produto, a faciidade em
pagar, em ndo perder tempo no processo de compra e a importdncia atribuida a

determinada necessidade (Blackwell et al., 2008).
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Além disso, as escolhas alimentares sdo influenciadas pelas experiéncias e
preferéncias de cada consumidor (Lusk & Briggeman, 2009), que apresenta
necessidades que pretende suprir através da aquisicdo e do consumo de alimentos.

O consumidor faz uso dos seus diversos mecanismos organoléticos como o sabor,
a textura, a forma e o cheiro para avaliar a qualidade do produto que ird consumir
(Rinaldi, Ramos & Falcdo, 2010).

Os autores Jaeger, Bava, Worch, Dawson e Marshall (2011) referem que cada
ocasido de consumo alimentar origina-se através de uma combinacdo de aspetos
relacionados ao préprio consumidor, ao produto e ao lugar que, de forma mais
ampla, pode ser entendido como o ambiente de consumo.

Ainda sobre 0s mecanismos organoléticos, de acordo com Aires (2012), o paladar
€ um dos cincos sentidos e trata-se de uma modalidade sensorial que fornece o sabor
e guia o organismo a identificar e consumir nutrientes, evitando toxinas e alimentos
insalubres.

Permite-nos assim reconhecer e distinguir os gostos “bdsicos”, nomeadamente o
doce, azedo, salgado, amargo e “umami” (significa "delicioso” em japonés,
associado ao sabor dos queijos, cogumelos, milho).

Se até aqui o consumidor apenas considerava para a compra de produtos
alimentares, os atributos habituais como as praticas de agricultura, seguranca
alimentar, qualidade nutricional e a conveniéncia, mais recentemente, o consumidor
procura igualmente outro tipo de informacgdo relevante no rétulo quando pretende
decidir sobre a sua compra (Martinez-Fruiz e Gomez-Cantd, 2016).

Em relacdo a rotulagem em Portugal, existe um conjunto de regulamentos que
definem e enquadram a informacdo aos consumidores no que diz respeito
rotulagem, alegacdes nutricionais e alegacdes de salde, sendo eles o Regulamento
1169 de 2011, o Regulamento 1924 de 2006 e o Regulamento 432 de 2012,

respetivamente. Estes Regulamentos podem ser consultados no capitulo “Anexos”.
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3.3.As MOTIVACOES DOS CONSUMIDORES NA COMPRA DE BEBIDAS
VEGETAIS

De acordo com Koftler et al. (2016), as compras dos consumidores sdo influenciadas
por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

Para melhor analisar as motivagcdes dos consumidores na compra de leite vegetal,
de acordo com Bryman (2008), estas podem ser agrupadas em frés grupos,
nomeadamente, por motivos relacionados com o bem-estar animal, por motivos
pessoaqis e por motivos relacionados com o ambiente.

O mesmo estudo aponta ainda a ordem da importédncia das motivacdes dos
consumidores para consumo de produtos vegetais, sendo o bem-estar animal como
a motivacdo mais importante, seguida da motivacdo pessoal por questdes de sabor
ou saude, e de seguida por questdes ambientais, para o consumo de produtos de
base vegetal (Janssen et al., 2016).

Na mesma linha, um estudo anterior j& verificava um aumento na procura por
novos produtos alimentares, seguindo as tendéncias estabelecidas pela inovacdo e
preocupacodes dos consumidores sobre a sua saude, bem-estar emocional e
questdes ambientais (Hemmerling, Hamm, & Spiller, 2015).

Apesar desta dissertacdo ser sobre um produto vegetariano, serd usado um estudo
sobre produtos alimentares bioldgicos, cujos autores Michaelidou e Hassan (2008)
referem que os fatores como a preocupacdo com a salude e o bem-estar,
preocupacao com a ética e com o ambiente e a preocupacdo com a seguranca
alimentar estdo diretamente relacionados com a atitude em relacado aos produtos
alimentares biolégicos, que por sua vez tfambém estd relacionado com a intencéo
de compra. Por outro lado, a consciéncia do preco e a consciéncia da qualidade

apresentam também barreiras ao seu consumo (Van Doorn & Verhoef, 2015).
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3.3.1.Motivagcoes de Bem-Estar Animal

Segundo o autor Duncan (2002), o bem-estar animal ndo inclui apenas o estado
fisico dos animais, mas também seu estado psicoldgico, de uma forma senciente. A
maioria das pessoas concorda que 0s animais possuem sentimentos como o medo,
a frustracdo, entre outros, e foi indicado que o bem-estar animal incide totalmente
em sentimentos que evoluiram para proteger as suas necessidades primdarias.

A preocupacdo com o bem-estar animal e a reprovacdo do ato de matar animais
sG0 as principais razdes para evitar o consumo de carne, no mundo ocidental (Lea &
Worsley, 2001).

Além disso, estes motivos podem levar d empatia e d formacao subsequente de
atitudes positivas em relacao a questdes éticas, como o bem-estar animal, resultando
em escolhas do consumidor com base no consumo ético (Shaw & Shiu, 2003).

Pessoas que possuem preocupacdes éticas como o bem-estar animal podem
optar por produtos de origem vegetal e seguir um estilo de vida vegetariano (Janda
& Trocchia, 2001).

3.3.2.Motivagoes de Salde

De acordo com os autores Kehinde et al. (2020), o elevado fluxo de contaminantes
em leite e outros produtos Idcteos nas fases de ordenha, transporte, processamento
e embalagem que, consequentemente, poderdo prejudicar a saude do consumidor
final € cada vez mais uma preocupacdo vdlida contra o consumo de Iaticinios. De
todas as formas de contaminacdo, aquelas relacionadas ao perfil microbiano do
leite sGo as de preocupacdes mais marcantes, uma vez que o leite e 0s seus
derivados processados foram estabelecidos como um meio favordvel aco
crescimento e proliferacdo da deterioragcdo por microrganismos patogénicos. A
configuracdo nutricional e funcional das bebidas vegetais, especialmente quando
inoculados com probidticos, distingue-os como as classes alimentares mais escolhidas

para a gestdo e resolugdo de alguns transtornos relacionados com a saude.
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Conforme a literatura de Lea e Worsley (2001), a saude ndo € o Unico fator que
motiva os consumidores a evitar ou a reduzir o consumo de carne. Outros estudos
comprovam que a dieta vegetariana previne o aparecimento de diversos tipos de
doencas (Lea & Worsley 2001, Key 2006).

Os consumidores de produtos vegetarianos tendem a ter os seus niveis de
colesterol baixos e também a sua tensdo arterial regular, reduzindo assim o risco
associado ao desenvolvimento de doencas do foro cardiaco (Craig & Craig, 2009).

Na mesma linha, outros estudos vieram a demonstrar que pessoas que seguem
uma dieta vegetariana, consomem esses produtos devido a fatores especificamente
relacionados com a sua saude (Lea & Worsley, 2003; Fox & Ward, 2008; Tobler, et al.,
2011; Dyett et al., 2013; Janssen et al., 2016).

3.3.3.Motivagcoes Ambientais

Atualmente ndo existe uma definicdo conceitual e estdvel de preocupacdo
ambiental (Le Borgne et al., 2015), que possua um conceito que abranja uma grande
quanfidade de atitudes sobre questdes do meio ambiente. Uma definicdo
complementar sobre a preocupacdo ambiental pode-se definir como uma
interpretacdo baseada em trés dimensdes de uma atitude cognitiva, afetiva e
conativa.

Ou seja, uma pessoa que possua grande preocupacdo ambiental pode ser
interpretada como um sujeito que tem um adequado conhecimento ou crenca nos
desafios ambientais (dimensdo cognitiva), que se preocupa com os desafios
(dimensdo afetiva) e que tem intencdo de atuar para proteger o meio ambiente em
que vive (dimensdo conativa) (Franzen & Vogl, 2013).

Sendo assim, pode-se assumir que a preocupacdo ambiental possui uma forte
ligacdo com o consumo de produtos vegetarianos, ou noutras palavras, pode-se
estimar que os consumidores de produtos vegetarianos possuem uma forte
preocupacdo ambiental, aumentando assim a sua atitude para o consumo
(Beardsworth & Keil, 1992; Rothgerber, 2013).
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3.4.As MOTIVACOES DOS CONSUMIDORES NA COMPRA DE CEREAIS
MATINAIS

Em 2016, o jornal El Pais, noticiava que os chamados “Millennials” (a geracdo
nascida nos anos 1980-1990) queriam cada vez mais proteinas. Caso o menu incluisse
pratos sem gluten, melhor ainda. O ovo encaixava-se de forma tdo perfeita nesta
dieta que estaria prestes a tomar o lugar dos cereais com leite, um pequeno-almoco
classico desde a geracdo “Baby Boomers” (1945-1965). Essa mudanca de tendéncia
de consumo na primeira refeicdo do dia provocou uma queda de 30% nas vendas
de cereais matinais nos Ultimos 15 anos, tendo em conta que para os jovens, o
produto é pouco pratico (El Pais, 2016).

Os grdos s@o a base de muitos dos principais alimentos. Em termos globais, sdo
responsdaveis por fornecer mais da metade da energia dietética e sdo uma das
principais fontes de hidratos de carbono na dieta. Por isso, a qualidade nutricional
dos cereais de alimentacdo humana, tais como os cereais matinais, sdo muito
importantes.

O pequeno-almoco faz parte de um padrdo alimentar regular e sauddvel e é
considerado uma das refeicdes mais importantes do dia. Ndo tomar o pequeno-
almogo estd associado ao ganho de peso e 4 obesidade, e também ao
desenvolvimento da resisténcia & insulina, assim como ao aumento do risco de
diabetes do tipo Il (Ballon et al., 2018), responsdvel por cerca de 90% de todos os
casos de diabetes no mundo, cuja resposta a insulina € diminuida e isso € definido
insulinorresisténcia (Goyal & Jialal, 2021).

Além de ser uma rica fonte de hidratos de carbono, a ingestdo de cereais ao
pequeno-aimoco pode também fornecer fibras dietéticas, ferro e vitaminas do
complexo B, importantes para a manutencdo de uma dieta regular (Gibney et al.,
2018).

Embora um estudo readlizado com 3137 adolescentes europeus tenha
demonstrado que 92,5% dos consumidores de CPAC (Cereais Prontos-a-Comer)
tinham leite ou iogurte no pequeno-almoco, houve um crescimento substancial do
mercado das bebidas vegetais, com produtos formulados a partir de soja, coco,

aveia, avelds, cGnhamo, arroz, macaddmia, caju e améndoas (Makinen et al, 2016).
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O consumidor percebe as alegacdes (nutricionais ou de saude) como Uteis. O
produto é percebido como mais sauddvel quando tem alegacdes, e o consumidor
reporta que o compra mais faciimente dessa forma. (Williams, 2005).

Um estudo feito por Lalor et al. (2009), na Ilanda, refere que as principais
categorias que contém alegacdes nutricionais sdo as “Frutas e vegetais congelados”
(86%), “Cereaqis de pequeno-almoc¢o” (85%) e “Sumos de Fruta e smoothies” (83%).

Dentro das principais categorias que contém alegacdes de saude, enconfram-se
os “logurtes e bebidas Iacteas” (50%), “Cereais de pequeno-aimogo” (42%) e “Leite”
(36%).

O mesmo estudo afirma que todas as categorias alimentares tém pelo menos um
produto com uma alegacdo nutricional, sendo que 47,3% dos produtos tém uma ou
mais alegacdes nutricionais, e 17,8% uma ou mais alegacdes de saude. (Lalor et al.,
2009).

Um estudo elaborado por Wills et al. (2012), com o objetivo de compreender a
relacdo entre as alegacdes nutricionais e de salde com a infencdo de compra por
parte do consumidor, concluiu que a intencdo de compra do produto com
alegacdes nutricionais para o leite e para os cereais matinais, mostrou ser mais
elevada dos que os mesmos produtos que ndo continham qualquer tipo de
alegacdo nutricional.

Quanto as alegacdes de saude, o mesmo estudo verificou que os iogurtes e
cremes vegetais que continham essas alegacdes aportavam maior infencdo de
compra por parte do consumidor.

Contudo, a distincdo enfre uma alegacdo nutricional e uma alegacdo de saude
pode ndo estar clara, ou ser significativa para o consumidor, por ambas estarem
relacionadas com fatores nutricionais, e dessa forma, estarem correlacionadas
durante o processamento da informacdo (Ldhteenmdki, 2013).

Segundo Drichoutis et al. (2006), a informacdo nutricional afeta o comportamento
de compra pois influencia a avaliacdo e percecdo do produto. Os consumidores
apresentam dificuldades em interpretar a informacdo nutricional, sendo que
preferem informacado simples e direta, facilitadora do processo de compra (Stahlberg
& Maila, 2010).
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3.5.0s HABITOS DE CONSUMO DE SNACK

Vdrios estudos indicam que as refeicdes realizadas fora de casa sdo menos
equilibradas, incluem grandes porcdes de alimentos, sGo mais energéticas, possuem
elevados niveis de gordura total e gordura saturada e contém baixos niveis de fibras,
cdlcio e ferro (Beydoun, 2009; Lachat et al., 2012).

Neste contexto, o aumento do consumo alimentar fora de casa é potencialmente
preocupante, sendo que vdrios estudos afirmam que este consumo contribui para a
ingestdo de elevadas quantidades de energia relacionando-se com o excesso de
peso e obesidade (Vandevijvere et al., 2009; Bes-Rastrollo et al., 2009).

Um artigo da Kantar World Panel (2019), revela que na maioria das rotinas dos
portugueses, o consumo de snacks divide-se em trés grandes momentos: meio da
manhd, meio da tarde e depois de jantar, variando consoante o local de consumo:
se dentro ou fora de casa.

Fora de casa, os momentos de snacking sdo bem mais comuns do que dentro,
representando 56% de todas as ocasides de consumo que se fazem neste espaco e
analisando a sua evolugcdo nos Ultimos anos, verifica-se que face a 2016 este nUmero
aumentou 6 pontos percentuais.

O mesmo artigo refere ainda que a saude € o fator de motivacdo de consumo por
parte do consumidor portugués que mais tfem crescido no ambiente fora de casa e
apesar de, em média, surgir em 8% destes momentos, a realidade é que a sua
ascensdo tem sido vertiginosa, valendo atualmente mais 47% do que em 2016.

Este aumento deve-se sobretudo ao maior consumo de dgua, sumos naturais e
consumo de produtos ladcteos.

Em 2019, os hdbitos alimentares inadequados dos portugueses foram o quinto fator
de risco que mais contribuiu para a perda de anos de vida sauddvel, de acordo com
o estudo da Global Burden of Disease, realizado por Nascimento et al. (2019).

Um estudo desenvolvido na Irlanda, por Crofton, Markey e Scannell (2013), com o
objetivo de examinar as percecdes e expectativas dos consumidores em relacdo aos
lanches sauddveis, com destagque para o mercado de snacks & base de cereais,
conclui gue os consumidores esperavam que um lanche sauddvel contivesse baixos

niveis de calorias, gordura, sal e agucar e contivessem altos niveis de grdos integrais,

36



o
Marketing
Leads
Business

aveia, farelo, nozes, sementes, legumes e frutas, tais como frutos silvestres, frutos
vermelhos e sementes de Goji.

Outro estudo desenvolvido por investigadores na Noruega, com o objetivo de
explorar correlacdes entre diversos meios frequentados por adolescentes, entre casa,
escola, bairro ou vizihhanca, com o consumo de frutas, hortalicas, refrigerantes e
consumo de snacks ndo sauddveis, revelou que o comportamento de compra de
alimentos na escola e no tfrajeto entre a escola-casa, nos caminhos de ida e voltq,
relacionava-se a um maior consumo de refrigerantes e snacks ndo sauddveis.

O mesmo estudo percebeu que a facilidade de acesso e as regras parentais
estavam relacionadas & ingestdo de refrigerantes e snacks ndo sauddveis
(Gebremariam, 2016).

Além do perfil sensorial, a escolha dos consumidores por um determinado produto
envolve diversos fatores ndo sensoriqis, tais como preco, conveniéncia, marca e
saude (Ares et al. 2010; Saldana et al. 2020).

Essas informacdes sdo muito importantes durante o desenvolvimento de produtos,
podendo assim auxiliar em aspetos relacionados com marketing e publicidade
(Viana et al. 2014).

37



o
Marketing
Leads
Business

3.6.As CARACTERISTICAS DE ATRATIVIDADE DAS EMBALAGENS ALIMENTARES

Dada a sua grande importéncia na percecdo de marca, a embalagem é até por
vezes considerada o quinto “p"” do marketing mix. No geral, a embalagem
compreende trés funcdes principais, nomeadamente, proteger o conteludo, fornecer
informacdo sobre o produto e diferenciar o produto em relacdo a outras marcas,
chamando a atencdo do consumidor, pela atratividade (Kotler et al., 2016).

De facto, a embalagem € a Ultima oportunidade do produtor se conectar com o
consumidor, atraindo-o e levando-o a comprar o seu produto, em detrimento de
outros (Kaedi & Alinia, 2016).

Assim, dada a sua considerdvel relevancia para a selecdo e compra de produto,
€ importante identificar as caracteristicas que promovem a atratividade das
embalagens alimentares, e, em particular, das embalagens de bebida vegetal.

Um estudo revelou que as informacdes nutricionais e de salde, quando presentes
na embalagem de um alimento embalado, promovem uma atitude favoravel de
compra deste produto por parte do consumidor (Kozup, Creyer, & Burton, 2003).

No caso dos leites e produtos de leite, uma embalagem de fundo branco é a que
0s consumidores mais associam a este tipo de produtos (Kaedi & Alinia, 2016).

Estudos recentes revelam que a cor e os elementos grdficos usados nas
embalagens alimentares influenciom a percecdo do consumidor, sobre a
embalagem e aspetos da propria marca, como qualidade, sabor, prazer e até o
preco (Kaedi & Alinia, 2016; Magnier & Schoormans, 2017).

Um outro estudo recente revelou que outras das principais caracteristicas que
promovem a atfratividade de uma embalagem, sdo a sustentabilidade ecolégica do
material e a conveniéncia da embalagem (Krah, Todorovic, & Magnier, 2019).

Os consumidores tém vindo a comprar cada vez mais produtos que possuem
rotulos ecoldégicos ou que sdo rotulados como cultivados/produzidos localmente. Os
rotulos ecologicos sdo um sistema de rotulagem voluntdria que identifica um bem ou
servico como tendo um impacto ambiental reduzido em relacdo a bens e servicos

compardveis.
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O crescimento do rétulo ecolégico estd intimamente ligado das vendas de
alimentos locais e org&nicos, que, apesar de possuir uma pequena participacdo de
mercado, aumentou sete vezes mais, entre 2008 e 2013, nos EUA (Greene, 2016).

A atratividade da embalagem de cerais matinais, para o consumidor, estd em
grande parte relacionada com o qudo bem a embalagem protege o produto, a
faciidade com que a embalagem abre, o seu volume aparente e o qudo bem o
consumidor pode controlar e servir o produto numa tigela sem o derramar (Pringle,
Monahan & Caldwell, 2020).

A eficiéncia com que o forro se dobra para proteger o produto aberto e o qudo
bem a caixa fecha para posterior armazenamento numa prateleira de cozinha
também tem um impacto na decisdo do consumidor (Pringle et al., 2020).

Embora estes aspetos de design possam ter impacto na satisfacdo do consumidor,

eles pouco ou nenhum impacto tém no custo da caixa de cartdo (Pringle et al., 2020).
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4.MODELO DE ANALISE

A presente investigacdo assenta nos estudos desenvolvidos pelos autores,
referenciados na revisdo da literatura, os quais abordam um conjunto de fatores que
permitem analisar o tema principal, sobre a caracterizacdo do consumidor portugués
na compra de uma bebida vegetal com cereais matinais. Deste modo, utiliza-se
como modelo de andlise aquele que ird relacionar o enquadramento tedrico aqui
apresentado na revisdo da literatura a fim de responder ao tema principal enquanto
objetivo geral e aos temas subsequentes como objetivos especificos.

Nesta dissertacdo, o modelo adotado para a recolha de dados relaciona-se e
adapta-se pela conjugacdo de dois modelos desenvolvidos por Michaelidou e
Hassan (2008) e por Van Doorn e Verhoef (2015). O primeiro modelo foi considerado
o modelo base, tendo em conta o seu enquadramento relativo & consciéncia sobre
a saude e bem-estar humana, a identidade ética no que concerne ao ambiente e
ao bem-estar animal, e ainda a seguranca alimentar, relacionando-os com a atitude
dos consumidores em relacdo aos produtos alimentares bioldgicos, neste caso serd
adaptado para produtos alimentares vegetarianos, e consequente intencdo de
compra.

De modo a tornar este modelo mais completo e a fim de responder aos objetivos
propostos e revistos na literatura, foram adicionados alguns fatores do modelo de Van
Doorn e Verhoef (2015), sobre o impacto que a consciéncia do preco e da qualidade

tém nos momentos da decisdo de compra.
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5.METODOLOGIA

De acordo com Gil (2008), qualguer classificacdo de pesquisa deve seguir algum
critério.

Utilizando o objetivo geral como critério, a pesquisa agrupa-se em frés tipos: 1)
Pesquisa Exploratéria; 2) Pesquisa Descritiva e 3) Pesquisa Explicativa.

As pesquisas exploratérias podem ser usadas para formular problemas com
precisdo, entre os quais, por exemplo, focus groups, entrevistas aprofundadas,
técnicas projetivas, estudos observacionais e etnografias. Relativamente a pesquisa
descritiva, como o préprio nome indica, descreve certos fendmenos, caracteristicas
ou funcoes. Quanto d pesquisa explicativa, esta fornece insights exatos sobre como
as varidveis se relacionam e podem ser usadas como um teste, para experimentar
determinadas mudancas no marketing-mix (Mooi, Sarstedt, & Mooi-Reci, 2018).

Dentfro das principais maneiras que uma pesquisa descritiva pode ajudar na
elaboracdo de um estudo de mercado, incluem-se a identificacdo de clientes,
concorrentes, segmentos de mercado, e medicdo de desempenho (Mooi et al.,
2018).

Segundo Creswell e Creswell (2018), na investigacdo, a pesquisa pode ter uma
abordagem quadlitativa, quantitativa ou mista, dado que todos os métodos procuram
alcancar conhecimento. A pesquisa qualitativa dedica-se a compreender e analisar
comportamentos e significados dos individuos face aos problemas sociais ou
humanos.

Na pesquisa quantitativa, a abordagem permite, afravés de métodos estatisticos,
quantificar varidveis e testar teorias. A abordagem mista permite, por sua vez,
recolher informacdo qualitativa e quantitativa, tornando mais abrangente a
informacado recolhida considerando a multiplicidade de aspetos a considerar.

Tratando-se de um novo produto alimentar sob a forma de uma bebida vegetal
com cerais matinais, a pesquisa serd do tfipo descritiva, seguindo uma metodologia
com técnicas quantitativas, na forma de um inquérito exploratério, seguindo um

método de amostragem ndo probabilistico por julgamento e efeito “bola de neve™.
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5.1.0BJETIVOS

Em relacdo aos objetivos desta dissertacdo académica, tal como j& apresentado
anteriormente, mas de forma em reenquadrar os propdsitos desta investigacdo,
tendo em conta que a definicGo dos objetivos influencia a escolha relativa aos
métodos de recolha e andlise de dados a aplicar, foi delineado o objetivo geral,
juntamente com os cinco objetivos especificos, aos quais se pretende obter
respostas.

O objetivo geral da presente dissertacdo pretende:

Avaliar a caracterizacdo do consumidor portugués para a compra de uma nova
bebida vegetal com cereais matinais.

Os objetivos especificos sdo cinco e sdo abordados da seguinte forma:

a) Analisar as motivacdes dos consumidores na compra de produtos alimentares

b) Identificar as motivacdes dos consumidores na compra de bebidas vegetais

c) Investigar as motivacdes dos consumidores na compra de cereais matinais

d) Avaliar os hdbitos de consumo de snack

e) Determinar as caracteristicas de atratividades das embalagens alimentares

5.2.METODO DE RECOLHA DE DADOS

Quanto ao método de recolha de dados, compreendeu-se que a melhor opcdo
das vdrias metodologias previamente descritas, seria a adocdo de uma metodologia
quantitativa, j&@ que esta, afravés de métodos estatisticos, permite quantificar
varidveis e testar teorias (Creswell e Creswell, 2018).

Esta metodologia quantitativa, por estar associada a uma abordagem dedutiva,
que requer uma recolha abrangente de dados, recorre a realizacdo de inquéritos,
sendo esta uma estratégia de pesquisa que permite uma recolha estruturada de

dados de forma eficiente (Saunders et al., 2009).
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No mesmo seguimento, para Barnham (2015), uma andlise quantitativa pode ser
utilizada para medir as preferéncias dos consumidores relativamente a determinadas
caracteristicas de produtos ou marcas, resultando num conjunto de nUmeros ou
percentagens que demonstram os factos encontrados.

Torna-se assim possivel estabelecer uma representacdo acerca das percecoes dos
consumidores, recorrendo a métodos estatisticos que validam a informacdo obtida.

Uma vez selecionada a metodologia a adotar, o capitulo seguinte identifica as

técnicas de recolha de dados utilizada.

5.3.TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

Ao longo deste estudo foi utilizada uma abordagem dedutiva, uma vez que se
recorre a teoria (geral) para aplicar na prdtica (particular), de maneira a testar as
hipoteses, percebendo se foram suportadas ou ndo suportadas (Saunders, 2009).

Apds a recolha dos dados secunddrios, sob a forma da revisdo de literatura
enqguanto base para o fundamento tedrico e sustentado para a presente
investigacdo, a adogcdo da técnicas de recolha de dados, a seguir descritq,
pretende obter respostas, sob forma de dados primdrios necessdrios a etapa de
andlise de dados que iréo caracterizar e definir este estudo.

Assim, determinou-se que a melhor ferramenta a colocar em prdtica seria o

inquérito por questiondrio.

5.3.1.Inquérito por Questionario

A técnica de inquérito por questiondrio permite reunir um conjunto de dados
quantitativos sobre questdes sociais da sociedade, como por exemplo as suads
atividades de consumo, podendo ser implementado com o intuito de estudar essas

problemdticas com maior detalhe (Khan & Ullah, 2013).
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Esta investigacdo segue uma metodologia quantitativa, como ja referido, visto
estar associada a uma abordagem positivista e dedutiva, que requer uma recolha
abrangente de dados, optando-se assim por recorrer a realizagdo de inquéritos,
sendo esta uma estratégia de pesquisa que permite uma recolha estruturada de

dados de forma eficiente (Saunders et al., 2009).

5.3.2.Escalas de Medicado

De modo a obter respostas detalhadas que permitam estruturar e fundamentar
assertivamente as conclusdes deste estudo, o inquérito apresenta um constructo
assente em 5 tépicos principais de andlise, que por sua vez sdo fundamentados e

descritos pelos autores, aquando da revisdo da literatura, tal como se pode verificar

na tabela 2.
Tabela 1. Escalas de Medigio
Fatores Principais Autores N° ltens Escala

Preocupacdo Van Doorn & Verhoef 3

com a saude (2015); Janssen et al.

e 0 bem-estar (2016); Wills et al. (2012)

Preocupacdo Bryman (2008); Janssen 2

coma eticae etal (2016); Van Doorn &

ambiente Verhoef (2015)

Preocupacdo Lucas et al. (2006); 3

coma Martinez-Fruiz e Gomez- Likert de cinco pontos:
seguranca Canté (2016); Van Doorn (1 —Nada Importante e
alimentar & Verhoef (2015) 5 — Muito Importante)
Consciéncia Kaedi & Alinia (2016) 4

da qualidade Van Doorn & Verhoef Likert de trés pontos: (1

(2015); Drichoutis et all. — Nada Importante e 3
(2006) — Muito Importante)

Consciéncia French (2003); Van 3

do preco Doorn & Verhoef (2015);

Kaedi & Alinia (2016)

Predisposicdo Blackwell et al. (2008); 8

de comprade  Kotler (2016); Van Doorn

produtos & Verhoef (2015)

alimentares

vegetarianos

Fonte: Elaboracdo prépria baseada no modelo de investigacdo
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5.3.3.Escala de Likert

Para medir a opinido das respostas dadas pelos inquiridos, foram utilizadas
perguntas de resposta graduada ou perguntas que formam uma escala, neste caso,
a escala de Likert que consiste na apresentacdo de uma série de proposicdes, onde
o inquirido pode indicar na escala de 1 a 3 ou de 1 a 5, a que melhor se adapta a
sua opinido e comportamento (Carmo & Ferreira, 2008).

Segundo Costa (2011), esta escala € a mais utilizada e debatida entre os
pesquisadores e foi desenvolvida por Rensis Likert em 1932, para medir atitudes
relacionadas com as ciéncias comportamentais. Conforme o levantamento
desenvolvido pelos autores, ao longo das Ultimas seis décadas, uma grande
quantidade dos estudos quantitativos desenvolvidos em marketing utilizou a escala
de Likert nos instrumentos de pesquisa que medem construtos como atitudes,
percecoes, interesses, infencdes (predisposicoes), etc. Essa escala € usada para
medir concorddncia das pessoas a determinadas afirmacdes relacionadas aos
construtos de interesse.

A tabela 3 representa a atribuicdo nominal aos valores da Escala de Likert

baseada em 3 ou 5 pontos:

Tabela 2. Escalas de Likert

Escala de 3 Pontos Escala de 5 Pontos
1 = nada importante 1 = nada importante
2 = indiferente 2 = pouco importante
3 = muito importante 3 = indiferente

4 = importante

5 = muito importante

Fonte: Elaboracdo prépria baseada da Escala de Likert (1932)
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5.4 PROCEDIMENTO

De modo a responder aos objetivos da investigacgo, foi utilizado um questiondrio,
de elaboracdo propria, que assenta em revisdo bibliografica, tendo esta servido para
constatar o estado de arte em relacdo aos respetivos tépicos de investigacdo e
andlise, onde é utilizada uma escala de Likert de 3 ou 5 pontos, variando entre 1
(nada importante) e 3 (muito importante) ou 5 (muito importante), tal como ilustrado
acima na tabela 3. Essa escolha deve-se ao facto de grande parte dos inquiridos
optar por uma posicao neutra, quando esta Ihes € oferecida (indiferente).

O guestiondrio comeca com uma infroducdo que faz uma breve contextualizacdo
sobre o &mbito do inquérito e da forma que se relaciona com esta dissertacdo e
esclarece os inquiridos relativamente a forma como este deve ser preenchido.

No total, o questiondrio € constituido por 17 perguntas do tipo exploratério em
relacdo ao objetivo do estudo, e 7 em relacdo a dados sociodemogrdficos do
inquirido.

A pergunta inicial serve de referéncia cao nUmero de pessoas que consome
habitualmente produtos vegetais, sendo este segmento de consumidor habitual de

produtos vegetais o de maior interesse ao estudo da investigacdo.

5.4.1.Pré-Teste

Uma vez que se recorreu a um questiondrio por elaboracdo prépria, baseado na
revisdo da literatura, foi realizado um pré-teste de modo a verificar se as questoes
eram percetiveis, quer em relacao d interpretacdo das proprias questdes, quer na
facilidade com que as mesmas sdo respondidas, assim como a aplicacdo da lingua
portuguesa. Assim, inicialmente, o questiondrio foi apresentado a conjunto de 10
pessoas, em formato de papel, cujas respostas demonstraram a existéncia de duvidas
emrelacéo a colocacdo por ordem de importéncia nas questdes que tal era pedido,
sendo posteriormente indicado quer na infroducdo, quer nas proéprias questdes, para

a necessidade de colocar por ordem crescente de importancia.
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Foi ainda necessdrio colocar a limitacdo de aceitacdo de apenas uma resposta
por coluna para essas mesmas questdes, de forma a evitar erros no propdsito da
questdo.

Para além das alteracdes supracitadas, foi ainda compreendido que seria mais
adequado a infroducdo de uma breve descricdo sobre o fipo de dieta referido na

questdo n°1, e o que se entende por produtos vegetais e snack.

5.4.2.Populacao e Amostra

O processo de amostragem aplicado nesta investigacdo € ndo probabilistico por
julgamento e "bola de neve”.

A técnica de amostragem ndo probabilistica por julgamento possui uma
facilidade operacional, por escassez de recursos financeiros e tempo, sendo,
portanto, um requisito importante (Arantes & Vieira, 2006). Neste processo de
amostragem, o investigador pode definir de forma arbitrdrio ou consciente quais os
elementos que irdo compor a sua amostra, ndo ftendo os elementos igual
probabilidade de serem selecionados (Fortin, 2009).

Os motivos para esta opcao de escolha foram a percecao de que potencialmente
podem existir inquiridos com idades inferiores ao desejado e/ou inquiridos ndo
consumidores habituais de produtos vegetais.

O tipo de amostragem designado como bola de neve € uma forma de amostra
ndo probabilistica, que utiliza cadeias de referéncia. Ou seja, a partir desse tipo
especifico de amostragem ndo € possivel determinar a probabilidade de selecdo de
cada participante na pesquisa, mas torna-se Util para estudar determinados grupos
dificeis de serem contactados.

Por sua vez, a populacdo da presente investigacdo € constituida pelos
consumidores portugueses residentes em Portugal, com idades iguais ou superiores a
18 anos, ou seja, com datas de nascimento até 2004 e que sejam consumidores

habituais de produtos vegetais.
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5.5.TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Apss arecolha de dados, iniciou-se o seu tratamento através de uma codificacdo
numérica das respostas obtidas dos inquéritos online, através do software Excel para
posteriormente serem analisados usando o software de tratamento estatistico no
programa SPSS - Statistical Package for the Social Science 27.0.

Neste capitulo abordam-se as técnicas utilizadas para analisar os dados obtidos,
através da estatistica descritiva, tais como a caracterizacdo da amostra, andlise
descritiva dos fatores, andlise Crosstabs ou tabulacdes cruzadas e testes ANOVA.

Primeiramente foi feita uma caracterizacdo da amostra, pois esta permite
determinar médias, minimos e madximos, entre outros par@dmetros referentes a
diferentes varidveis quantitativas. A seguir foi efetuada uma andlise descritiva de
fatores, de modo a conseguir descrever as varidveis estudadas, relativamente ao
grau de concorddncia dos inquiridos e aos dados sociodemogrdficos.

Posteriormente efetuou-se uma andlise de tabulacdes cruzadas que exibem o
relacionamento entre duas ou mais varidveis categdricas, sendo elas, nominais ou
ordinais. Esta ferramenta também mostra as estatisticas Qui-square de Pearson que
por sua vez mostram o nivel de correlacdo entre as varidveis. Uma das vantagens do
Qui-quadrado é que é apropriado para quase qualquer fipo de dados (IBM, 2021).

Por fim, realizou-se a andlise de varié@ncia, através de testes ANOVA que permite
verificar a existéncia de significAncia estatistica entre as varidveis independentes
género, idade e rendimento liquido mensal do agregado familiar com as varidveis
dependentes das motivacdes inerentes d compra de produtos alimentares e bebidas
vegetais. Esta técnica, segundo Hair (2009), é utiizada para determinar a
probabilidade de que diferencas em médias ao longo de diversos grupos ocorrem

apenas devido a erro proveniente da amostra.
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6.ANALISE DE DADOS

Aplicando as técnicas de recolha de dados enunciadas no capitulo anterior, este
capitulo pretende agora analisar esses mesmos dados, de forma a obter a
informacdo necessdria para a validacdo das hipdteses elaboradas com base no
modelo conceptual que por sua vez € consequente da revisdo bibliografica e que se
pretende que va ao encontro das respostas aos objetivos propostos para a
elaboracdo desta dissertacdo.

Assim, num primeiro momento é feita caracterizacdo da amostra da investigacdo,
e num segundo momento serd feita a andlise descritiva de fatores, andlise Crosstabs

ou tabulagdes cruzadas e por fim a andlise de variGincia ANOVA.

6.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A populacdo residente em Portugal, em 2021, segundo o Pordata (2022), era
composta por um total de 10 344 082 pessoas, das quais foi obtida uma amostra de
302 pessoas, todas com respostas validas.

Os fatores de selecdo da amostra consistiam em ter idade igual ou superior a 18
anos, serresidente em Portugal e ser consumidor habitual de produtos alimentares de
origem vegetal. No entanto, tal como representado abaixo no grdafico 1, apesar de
apenas 11,3% da amostra mostrar-se ndo consumidor habitual de produtos
alimentares de origem vegetal, os mesmos responderam igualmente ao inquérito,
dado que existem outras questdes relativas a produtos alimentares e questoes
relacionadas que, como tal, tém todo o interesse ao estudo. De salvaguardar, no
entanto, que as que compram habitualmente produtos alimentares de origem
vegetal, ou seja, 88,7% da amostra, terdo um peso diferenciado numa posterior

andlise e discussdo dos resultados.
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Grafico 1 - Consumidor Habitual de Produtos Alimentares

300 268
250
200

150

88,7

100

50 34

11,3

mSim mN3ao

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

A caracterizacdo da amostra teve em conta um conjunto de varidveis
sociodemogrdficas, tais como, género, idade, habilitacdes literdrias, tipologia do
agregado familiar, rendimento liquido mensal do agregado familiar, estado civil e
regido. Para melhor caracterizacdo da amostra, proceder-se-d a sua andlise em
tabelas e grdficos, cujo “N" representa em todas elas o “N° de pessoas”,

acompanhado do seu respetivo percentual.

6.1.1.Género

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto ao Género.

Grafico 2 - Género

250 215
200
150
100 71,2 86
50 28,5
1 0,3
0
Feminino Masculino Prefiro nao responder
BN m%

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Quanto ao Género, a maior parte das pessoas que respondeu Ao inquérito
pertencem ao género feminino, perfazendo um total de 71,2%, sendo os restantes

28,5% do sexo masculino e ainda 0,3% dos inquiridos optou por ndo responder.

6.1.2.1dade

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto a Idade,

distribuida por sua vez em Faixas Etdrias.

Griafico 3 - Idade

Faixas Etarias

90
80
70
60

83
54 53
50 42
40 33
3 7,5
18
5 3,9 7,9 7,5 0.9
’ 6,0 8 5
1 2,6 1,7 41,3 20,7
o . [ | - —

Entre os Entreos Entreos Entreos Entreos Entreos Entreos Entreos Entreos 65ou
18 € 0s 24 25 € 0S 29 30 € 0S 34 35 € 0S 39 40 € 0S 44 45 € 0S 49 50 € 0S 54 55 € 0S 50 60 € 0S 64  mais
anos anos anos anos anos anos anos anos anos

S O O

N 5%

Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto as Faixas Etdrias, elas compreendem Idades desde os 18 anos até idades
superiores a 65 anos.

Andlisando o grdfico pode-se concluir que as faixas etdrias que estdo
representadas em maior nUmero sdo as correspondentes as idades entre os 18 e os
44 anos. Pode-se concluir de igual forma que se estd perante uma amostra de idades

jovens.
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6.1.3.Habilitagoes Literarias

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto as Habitacdes

Literdrias.
Grafico 4 - Habilitag6es Literarias
160 152
140
120
102
100
8o
60 50,3
40 33,8
16
20 13 9
3 10 5.3 4,3 3,0 7 23
o — . N [ [
Ensino Basico Ensino Ensino Curso de Licenciatura  Mestrado Doutoramento
Secundario  Profissional Especializacio
Tecnolbgica
N %

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto as Habitacdes Literdrias, elas compreendem graus de aprendizagem
desde o Ensino Bdsico até ao Doutoramento.

Analisando o grdfico pode-se concluir que os graus de especializacdo académica
referentes 4 Licenciatura e Mestrado sdo aqueles que detém maior nUmero
representantes da amostra (N). A Licenciatura corresponde a 50,3%, ou seja, metade
da amostra de inquiridos, e o Mestrado corresponde a 33,8% da amostra. No total,

perfazem 84,1% da amostra total.
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6.1.4.Tipologia do Agregado Familiar

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto a Tipologia do

Agregado Familiar.

Grafico 5 - Tipologia do Agregado Familiar
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8o 65
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4 1,3 3,6 3 1,0
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1adulto ndo 1adultoidoso 2 ou mais 2oumais 1adultocom 2 oumais 2 ou mais
idoso (< 65 (> 65 anos) adultos adultos, pelo criancas  adultos com 1 adultos com 2
anos) menosum  (considerar crianga ou mais
idoso dependentes criancas
até aos 18
anos)

eN 5%

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto a Tipologia do Agregado Familiar, a sua distribuicdo pode ser agrupada
em trés tipologias, nomeadamente 21,5% correspondente a jovens adultos que vivem
sozinhos (1 adulto ndo idoso, <65 anos), 42,1% da amostra, ou seja, quase metade da
amostra vive em conjunto com outros adultos (2 ou mais adultos) e 18,2% juntamente
com 12,3% perfazem 30,5% da amostra. Estas tipologias tém em comum o facto de

serem compostas por 2 ou mais adultos que no minimo tém 1 crianca.
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6.1.5.Rendimento Liquido do Agregado Familiar

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto ao Rendimento

Liquido do Agregado Familiar.

Grafico 6 - Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

8o
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3000€ responder
aN 2%

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto ao Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar, a amostra
apresenta uma distribuicdo que pode igualmente ser distribuida em trés grupos. O
primeiro corresponde a 9,6% dos inquiridos cujo rendimento liquido mensal do seu
agregado familiar € “Inferior a 1000€”. O segundo grupo corresponde a maior
quantidade de inquiridos da amostra, cujo intervalo de valores do seu rendimento
liquido mensal encontram-se entre os 1000€ e os 2999€. Este grupo, por sua vez,
corresponde ao conjunto dos 21,5% de “1000€ a 1499€", aos 20,9% cujo rendimento
é de "“1500€ a 1999€" e ainda aos 22,8% referentes a rendimento “Superior a 3000€”.

Segundo a OCDE (2019), a classe média portuguesa integra os individuos cujo
rendimento disponivel mediano se situa enfre os 8.877 e os 23.674 euros, 0s quais
representam 60,1% da populacdo total.

Pode-se inferir que se estd perante uma amostra consideravelmente enquadrada

nesta definicdo de valores, sesgundo a OCDE (2019), ou seja, de classe média.

54



°
Marketing
Leads
Business

6.1.6.Estado Civil

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra quanto ao Estado Civil.

Grafico 7 - Estado Civil
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
Relativamente ao Estado Civil, a amostra apresenta claramente uma
predomindncia de inquiridos, ou seja, 54% que estd ou se considera “Solteiro” e 42,7%,

ou seja, outra grande parte estd ou considera-se “Casado” ou em "Unido de Facto™.

Apenas 3,3% da amostra é referente ao Estado Civil “Divorciado”.
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6.1.7.Regido

O seguinte grdfico representa a distribuicdo da amostra referente a Regido.

Grafico 8 - Regiao
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente & Regido, a amostra encontra-se distribuida principalmente a
“Norte” de Portugal, 57,6%, em virtude da maior rede de contactos para os quais foi
enviado o inquérito se encontrar nesta regido.

No entanto, o efeito “Bola de Neve” verificou-se, tendo a amostra coberto todas
as regides nacionais, em que 17,5% corresponde ao “Centro” do pais, 19,9% foi
respondido por inquiridos residentes na “Area Metropolitana de Lisboa”. Em menor
numero foi respondido nas regides do “Alentejo” com 1,7%, "Algarve” com 1,0% e
ainda na “Regido Autbnoma dos Acores” com 1,0% e na “Regido Autbnoma da

Madeira” com 1,3%.
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6.2. ANALISE DESCRITIVA DE FATORES
Neste capitulo serd feita uma andlise descritiva a todas as questdoes, com o

objetivo de perceber os dados provenientes dos inquéritos e a sua utilidade na

compreensdo dos fatores em estudo.

6.2.1.Dietas Alimentares

O seguinte grdfico é referente d questdo 2 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente as suas dietas alimentares.

Grafico 9 - Dietas Alimentares
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Fonte: Elaboracgdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Com base na andlise do grdfico pode-se concluir que a maior parte da amostra,
ou seja, 87,4% tem uma dieta alimentar “Mediterr@nica”, a qual inclui alimentos de

origem animal e vegetal, de forma variada.
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De seguida, a que regista o segundo maior valor € a dieta “Flexitariana” com 7,6%
da amostra, que prefere incluir mais alimentos vegetais, mas consome carne e peixe
em ocasides “especiais”.

Com 3,6% encontram-se os inquiridos que seguem uma dieta “Ovo-Lacto
Vegetariana”, em que incluem ovos e lacticinios na sua dieta, mas excluem carnes.

Com 0,7% a dieta “Vegetariana”, que inclui mel na sua dieta, mas exclui carnes,
ovos, laticinios e derivados. Também com 0,7% a dieta “Vegan”, que ndo ingere

nenhum alimento de origem animal.

6.2.2.Frequéncia de Compra de Produtos Alimentares de Origem
Vegetal

O seguinte grdfico é referente d questdo 3 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente & frequéncia de compra de produtos

alimentares de origem vegetal.

Grafico 10 - Frequéncia de Compra de Produtos Alimentares de Origem Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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A partir da andlise grafica conclui-se que a grande maioria dos inquiridos, mais
precisamente 69,5% compra produtos alimentares de origem vegetal “Todas as
semanas”. Entenda-se por produtos alimentares de origem vegetal os cereais, frutas

e frutos secos, hortofruticolas e derivados como raizes, folhas, flores, tubérculos e

caules, assim como leguminosas e gréos.

De realcar ainda que 16,2%, pelo menos compram “Todos os meses”. Dos inquiridos

apenas 8,9% compra todos os dias e uma pequena parte compra muito

esporadicamente, sendo 2,3% “De 3 em 3 meses” e 3,0% “De 6 em 6 meses”.

O seguinte grdfico é referente a questdo 4 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente as motivagcdes de compra de um produto

6.2.3.Motivagoes na Compra de um Produto Alimentar

alimentar.
Grafico 11 - Motivagdes de Compra de um Produto Alimentar
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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A partir da andlise grafica compreende-se que existem duas motivacdes com a
mesma importdncia na compra de um produto alimentar, nomeadamente a
“Seguranca Alimentar” e o “Sabor”, ambos com 30,5% cada.

De seguida segue-se a ‘“Informacdo Nutricional do Rétulo” com uma
percentagem considerdavel de 28,8%, ndo muito distante das duas principais.

Por Ultimo seguem-se a “Conveniéncia” e o "Preco”, com 53% e 50%
respetivamente. Estas motivacdes, em particular o preco por se encontrar como uma
hipdtese em estudo, considerada no modelo concetual, terd uma andlise mais

detalhada nos capitulos “Discussdo de Resultados” e “Consideracdo Final”.

6.2.4.Importancia das Motivagoes na Sele¢do e Compra de um
Produto Alimentar

O seguinte grdfico é referente a questdo 5 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente & atribuicdo de ordem de importéncia das

motivacdes na selecdo e compra de um produto alimentar.

Grafico 12 — Ordem de Importancia na Selegao e Compra de um Produto Alimentar
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Para melhor andlise deste grdfico realcou-se apenas a “Soma das Ordens Mais
Importantes”, isto €, os valores apresentados no topo das barras do grafico sdo a
soma dos inquiridos (N) que respondeu “Importante” com as que responderam
“Muito Importante”. Deste modo, alinhado com a questdo anterior representada no
grdfico 11, confirma-se que a “Seguranca Alimentar” e o “Sabor” sdo as mais
importantes, seguido do “Rétulo”. O “Preco” e a “"Conveniéncia” alternaram a sua

ordem de importdncia, no entanto, os dois mantém-se nas Ultimas posicoes.

6.2.5.Importancia das Motivagoes na Selegdo e Compra de uma
Bebida de Origem Vegetal

O seguinte grdfico é referente d questdo é do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente a importéncia das motivacdes na selecdo e

compra de uma bebida vegetal.

Grafico 13 - Importincia das Motivagdes na Sele¢iao e Compra de uma Bebida

Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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A partir de andlise grafica conclui-se que a maioria dos inquiridos realca a sua
“Saude e Bem-Estar” com a principal motivacdo na selecdo e compra de uma
bebida vegetal.

A par com as andlises graficas anteriores, representados nos gréficos 11 e 12, pode-
se inferr que a preferéncia pela “Seguranca Alimentar” e “Sabor” estdo
relacionadas, por definicdo, com a maior importdncia dada & “Saude e Bem-Estar”.

Por sua vez, 10,3% dos inquiridos considera mais importante a motivacdo
“"Ambiental” e apenas 7,6% dos inquiridos considera o “Bem-Estar Animal” como a

mais importante.

6.2.6.0rdem de Importancia das Motivagcoes na Compra de uma
Bebida de Origem Vegetal

O seguinte grdfico é referente d questdo 7 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente & atribuicdo de ordem de importdncia das

motivacdes na selecdo e compra de uma bebida vegetal.

Grafico 14 - Ordem de Importincia na Selegdo e Compra de uma Bebida de Origem

Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Para melhor andlise deste grdfico realcou-se apenas a “Soma das Ordens Mais
Importantes”, isto €, os valores apresentados no topo das barras do grafico sdo a
soma dos inquiridos (N) que respondeu “Importante” com as que responderam
“Muito Importante”. A par com a andlise grafica anterior, representado nos graficos
13, confiima-se que a "“Saude e Bem-Estar” € a “Mais Importante”, seguido da

“"Ambiental” e por Ultimo a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal”.

6.2.7 .Preferéncia de Sabor na Compra de uma Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente d questdo 8 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra quanto preferéncia de sabor na compra de uma bebida

vegetal.
Grafico 15 - Preferéncia de Sabor na Compra de uma Bebida Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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A partir de andlise grdfica percebe-se que existem trés sabores com maior
destaque dentro das preferéncias dos inquiridos, nomeadamente a “Aveia” em
primeiro lugar com 28,1%, seguido da "Améndoa” com 24,8% e do "Coco” com
21,9%. Com menor preferéncia por parte dos inquiridos surgem a Soja com 13,9% e
por Ultimo o sabor a "Arroz” com 9,3%.

Constam ainda 2% dos inquiridos que gostariam de ter outro sabor, que ndo

aqgueles apresentados, como alternativas para uma bebida vegetal.

6.2.8.0rdem de Importancia do Sabor na Selegcao e Preferéncia de
Compra de uma Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente d questdo 9 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente & atribuicdo de ordem de importdncia do

sabor na selecdo e compra de uma bebida vegetal.

Grafico 16 - Ordem de Importiancia do Sabor na Selecdo e Preferéncia de Compra de

uma Bebida Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Para melhor andlise deste grdfico realcou-se apenas a “Soma das Ordens Mais
Importantes”, isto €, os valores apresentados no topo das barras do grafico sdo a
soma dos inquiridos (N) que respondeu “Importante” com as que responderam
“Muito Importante”. Deste modo e em linha com a andlise grafica anterior,
representado no grdfico 15, osinquiridos preferiram em primeiro lugar o sabor “Aveia”,
seguido da "Améndoa” com um valor préoximo, depois o “Coco” e por fim a “Soja” e

o "Arroz".

6.2.9.Momento do Dia para o Consumo de Cereais Matinais
O seguinte grdafico é referente a questdo 10 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente & preferéncia do momento do dia para o

consumo de cereais matinais.

Grafico 17 - Momento do Dia para o Consumo de Cereais Matinais
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Fonte: Elaboragdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente ao consumo de cereais matinais, a partir de andlise grafica pode-
se perfeitamente concluir que a maioria dos inquiridos prefere Ao pequeno-almoco”

como momento do dia para o seu consumo, com 65,2%.
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Os restantes tém uma preferéncia de consumir cereais matinais “Ao lanche” com
13,2% e “"De manha e ao lanche” com 10,3%.
Além destes, 5,6% prefere “A meio da manhd” e outros 5,6% preferem “Antes de

dormir”.

6.2.10.Consumo Semanal de Cereais Matinais

O seguinte grdafico é referente a questdo 11 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente ao consumo semanal de cereais matinais.

Grafico 18 — Consumo Semanal de Cereais Matinais
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto ao consumo de cereais matinais, com base na andlise grdfica pode-se
verificar que 41,1% dos inquiridos consome cereais matinais “1 a 2 vezes” por semana,
sendo que dos restantes inquiridos, 16,6% consome “3 a 4 vezes”, 9,9% consome "5 a
6 vezes” e 4,3% consome "7 ou mais vezes”.

Contudo, existe uma pequena parte dos inquiridos, 28,1% que consome

“Nenhuma' vez cereais matinais numa frequéncia semanal.
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6.2.11.Acompanhamento Preferido para os Cereais Matinais
O seguinte grdafico é referente a questdo 12 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente ao acompanhamento preferido para os

cereaqis matinais.

Grafico 19 - Acompanhamento Preferido para os Cereais Matinais
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Dos 302 inquiridos da amostra, 115 (N) ou seja, 38,1% assinala que prefere o “Leite
de Vaca” como acompanhamento preferido para os cereais matinais. De seguida,
e ndo muito distante, encontra-se o “logurte” com 32,8% da preferéncia.

Em terceiro lugar, e com especial interesse de andlise para esta dissertacdo, surge
a "Bebida Vegetal” como acompanhamento preferido para os cereais matinais.

A "Cevada/Café”, apesar de na sua esséncia serem de origem vegetal, tiveram
uma posicdo diferenciada nesta questdo por se tratar de bebidas que existem hd
bastante tempo no mercado e ndo serem propriamente vistas como bebidas
vegetais. No seu conjunto obtiveram 3,6% da preferéncia dos inquiridos.

Por Ultimo, a registar que 7,0% prefere “Nenhum acompanhamento” para os

cereaqis matinais.
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6.2.12.Importancia das Motivagcoes na Selecdo e Compra de um
Snack

O seguinte grdfico é referente a questdo 13 do inquérito e pretende perceber a
distribuicdo da amostra relativamente a importéncia dada as motivagcdes na selecdo

e compra de um snack.

Grafico 20 - Importancia das Motivages na Selegao e Compra de um Snack
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Dos 302 inquiridos da amostra, 108 (N) ou seja, 35,8% assinala que prefere o “Sabor”
como a motivacdo mais importante na selecdo e compra de um Snack. Entenda-se
por snack uma pequena quantidade de comida consumida entre as refeicoes.

A “Informacdo Nutricional do Rétulo” com 34,4% € a segunda motivacdo com
maior preferéncia denfro da amostra, seguida pela “Seguranca Alimentar” com
15,2%. Nos snacks, verifica-se uma alteracdo na ordem de preferéncia relativamente
as bebidas vegetais que serd analisado mais a frente no capitulo “Discussdo de
Resultados”.

Por sua vez, a “Conveniéncia” e o “Preco” sdo as menos preferidas, com 11,6% e

3,0%, respetivamente.
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6.2.13.Momento do Dia para o Consumo de Snacks

O seguinte grdfico é referente a questdo 14 do inquérito e pretende perceber a
distribuicdo da amostra relativamente & preferéncia do momento do dia para o

consumo de snacks.

Grafico 21 - Momento do Dia para o Consumo de Snacks
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto ao momento do dia para o consumo de snacks, as preferéncias diferem
relativamente as bebidas vegetais. Para o consumo de snacks, 33,1% dos inquiridos
prefere "Ao lanche”, e 28,1% prefere "De manhd e ao lanche”, e ainda 20,5% prefere
consumir *A meio da manhad”.

De salientar que os momentos mais preferidos pelos inquiridos apresentam um
padrdo de consumo maioritariamente da parte de manhd e da parte da tarde, ao
lanche.

De referir ainda que 7,0% dos inquiridos consome snacks “Em todas” ou em
qualguer momento do dia aqui representado.

Por Ultimo, 2,0% prefere consumir snacks “Antes de dormir” e 9,3% simplesmente

afirma que “Ndo consome Snacks”.
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6.2.14.Local Frequente para o Consumo de Snacks

O seguinte grdafico é referente a questdo 15 do inquérito e pretende perceber a

distribuicdo da amostra relativamente ao local onde € mais frequente o consumo de

snacks.
Grafico 22 - Local Frequente para o Consumo de Snacks
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

No que toca ao local onde € mais frequente o consumo de snacks, as preferéncias
apresentam dois locais com a mesma ordem de preferéncia, no nomeadamente
“Fora de casa” e “No trabalho”, ambos com 33,1% cada.

Relativamente ao consumo de snacks “Em casa”, 19,5% tem por hdbito esse locall
para o seu consumo e ainda 13,6% consome snacks “Em todas” as opcdes de local
aqui apresentados.

Por Ultimo, apenas 0,7% dos inquiridos da amostra tém por hdbito consumir snacks
“Na escola”. Apurando o sentido critico para o valor “Na escola” poder-se-& dizer
gue se deve, muito provavelmente, a distribuicdo da amostra quantos & idade, que

por sua vez, terdo terminado a sua frequéncia escolar/académica.
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6.2.15.Caracteristicas de Atratividade de Embalagem para a Selegdo
e Compra de um Produto Alimentar

O seguinte grdfico é referente a questdo 16 do inquérito e pretende perceber a
distribuicdo da amostra relativamente & caracteristica que maior atratividade

confere a uma embalagem para a selecdo e compra de um produto alimentar.

Grafico 23 - Caracteristicas de Atratividade da Embalagem para a Selegdo e Compra

de um Produto Alimentar

200

180 172
160
140
120
100
8o
60 54 57,0
0 17,9 17 - >5
20 5,6 . 11,3 . 8,3
o ]
Alegacoes de Saude Alegacoes Formato Cor e Design Material de
Nutricionais Embalagem

maN 5%

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Referente as caracteristicas de atratividade da embalagem para a selecdo e
compra de um produto alimentar, a andlise grafica mostra que mais de metade da
amostra, ou seja, 57% dos inquiridos considera a presenca das “Alegacoes
Nuftricionais” na embalagem como a mais atrativa.

Segue-se a presenca de “"Alegacdes de Saude” como a segunda caracteristica
mais atrativa numa embalagem contendo um produto alimentar, com 17,9%.

Por sua vez, as caracteristicas mais técnicas em termos de materiais aparecem
num plano inferior de importancia, sendo a “Cor e Design” com 11,3%, o proprio

“Material de Embalagem” com 8,3% e por Ultimo, o “Formato” com 5,6%.
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6.2.16.Tonalidade Mais Indicada para uma Embalagem de Bebida
Vegetal com Cereais Matinais

O seguinte grdfico é referente a questdo 17 do inquérito e pretende perceber a
distribuicdo da amostra relativamente a preferéncia quanto a tonalidade para uma

embalagem alimentar contendo uma bebida vegetal com cereais matinais.

Grafico 24 - Tonalidade Mais Indicada para uma Embalagem de Bebida Vegetal com

Cereais Matinais
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

A partir de andlise grafica percebe-se que existe uma clara tendéncia de escolha
para a tonalidade “Beige”, com 47,4% dos inquiridos a preferir esta tonalidade para
uma embalagem de bebida vegetal com cereais matinais.

De seguida a tonalidade "“Branco”™ com 17,9% dos inquiridos a preferir. A
tonalidade “Verde"” segue em terceiro lugar das opcdes de preferéncia com 14,6%,
seguido do “Amarelo” com 8,3%, do “Castanho” com 6,0% e ainda outros 6,0% dos
inquiridos referem que preferiam ver outra tonalidade, além das apresentadas nesta

questdo.
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6.3.ANALISE CROSSTABS

Neste capitulo serd feita uma andlise Crosstabs ou Tabulacdes Cruzadas que,
segundo a IBM (2021), permitem uma andlise da distribuicdo de uma varidvel em
funcdo de outra, usadas em varidveis categdricas ou nominais. Esta ferramenta
também mostra as estatisticas Qui-Square de Pearson que por sua vez mostram o nivel
de correlacdo entre as varidveis. O valor de significGncia estatistica considerada para
o Qui-quadrado de Pearson é de 95%, ou seja, valores iguais ou inferiores, p=0,05 ou
p<0,05, apresentam relev@ncia estatistica para extrapolacdo da amostra para a

populacdo em geral.

6.3.1.Crosstab 1 - Consumidor Habitual vs Motivagoes de Compra de
Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da questdo 1, “E consumidor
habitual de produtos alimentares de origem vegetal?” com a questdo 6, “Qual das
seguintes motivacdes considera ser a mais importante na selecdo e compra de uma
bebida de origem vegetal2”. Nos consumidores ndo habituais serd avaliada a sua

decis@do numa potencial compra.

Grafico 25 - Consumidor Habitual vs Motivagdes de Compra de Bebida Vegetal
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 3 - Consumidor Habitual vs Motivagdes de Compra de Bebida Vegetal

Significancia Assintética
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,0992 2 0,577
Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

A partir de andlise do grafico percebe-se de forma nitida que os consumidores que
responderam "Sim" ao "consumo habitual de produtos alimentares de origem
vegetal” consideram a “Saude e Bem-Estar” como a motivacdo mais importante
para a sua selecdo e compra de uma bebida vegetal, com 222 inquiridos a
responder positivamente. Por sua vez, a motivacdo “Ambiental” com 27 inquiridos a
preferirem, e o "Bem-Estar Animal” a ser motivacdo menos importante, das
apresentadas.

A mesma ordem de importé@ncia foi atribuida pelos consumidores que
responderam “Ndo” ao “consumo habitual de produtos alimentares de origem
vegetal”, com 26 na “Salde e Bem-Estar”, 4 no “"Ambiental” e 4 no “Bem-Estar
Animal”.

Quanto ao Qui-quadrado de Pearson, o valor p=0,577 revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis.

6.3.2.Crosstab 2 - Consumidor Habitual vs Sabor de Bebida Vegetal
O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da questdo 1, “E consumidor

habitual de produtos alimentares de origem vegetale” com a questdo 8 “Na eventual

compra de uma bebida vegetal, qual seria a sua primeira opcdo?”.
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Grafico 26 - Consumidor Habitual vs Sabor de Bebida Vegetal
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 4 - Consumidor Habitual vs Sabor de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 3,502 5 0,623

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Os que responderam “Sim”, para o “consumo de produtos alimentares de origem
vegetal”’, com maior interesse para este estudo, 76 inquiridos preferem o sabor a
“Aveia” como primeira opcdo, 68 preferem a "Améndoa”, 55 optam pelo “Coco”,
37 inquiridos selecionam a “Soja”, 26 preferem o sabor a “Arroz” e 6 “Outra” opcdo.

Os que responderam “N&o"” preferem antes o "Coco” como primeira opc¢do,
seguido do sabor “Aveia”, a *Améndoa” como seguinte opcdo e o sabor “Soja” e
“Arroz” como as opcdes de sabor menos consideradas. Ainda é dos inquiridos
gostariam de ter “Outra” opcdo de sabor.

Contudo, a Signific@ncia para o Qui-quadrado de Pearson é de p=0,623, ou seja,

esta relacdo ndo possui relevancia estatistica (p=<0,05).
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6.3.3.Crosstab 3 - Género vs Importancia das Motivagoes na Compra
de Produto Alimentar

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a questdo 4 “Das seguintes motivacdes qual considera ser a mais importante na

selecdo e compra de um produto alimentar?”.

Grafico 27 - Género vs Importancia das Motivagées na Compra de Produto Alimentar

Das seguintes motivacoes qual considera ser a mais
importante na selecao e compra de um produto

alimentar?
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Alimentar Nutricional do
Roétulo

m Feminino Masculino

Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 5 - Género vs Importancia das Motivagées na Compra de Produto Alimentar

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 7,2202 8 0,513

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente ao "Género” e a sua relacdo com as “motivacdes de compra de
produtos alimentares”, estes apresentam algumas diferencas.

Quanto ao género “Feminino”, este tem 68 inquiridas a assinalar como motivacdo
principal a “Informacdo Nutricional do Rétulo”, seguido, com valores semelhantes de
importancia, a “Seguranca Alimentar” e o “Sabor” com 63 e 62, respetivamente.
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As motivacdes menos consideradas para o género “Feminino” foram a “Preco”
com 12 e a “Conveniéncia” com 10.

Jd relativamente ao género “Masculino”, com valores semelhantes encontra-se o
“Sabor” como a motivacdo principal com 30 inquiridos a preferirem e a “Seguranca
Alimentar” com 29. Quanto & ‘“Informacdo Nutricional do Rétulo”, o género
“Masculino” considera-a como a terceira motivacdo com 18, seguida da
“Conveniéncia” com é e o "Preco” com apenas 3 a considerarem mais importante.

Contudo, a Signific@ncia para o Qui-quadrado de Pearson é de p=0,513, ou seja,

esta relacdo ndo possui relevancia estatistica (p=<0,05).

6.3.4.Crosstab 4 - Género vs Motivagoes na Compra de Bebida
Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a quest@o 6, *Qual das seguintes motivacdes considera ser a mais importante

na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal?”.

Grafico 28 - Género vs MotivagGes na Compra de Bebida Vegetal

Qual das seguintes motivacoes considera ser a mais
importante na selecao e compra de uma bebida de origem

vegetal?
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® Feminino Masculino

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Tabela 6 - Género vs Motivagdes na Compra de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,7522 4 0,781

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente ao "Género” e a sua relacdo com as “motivacdes de compra de
uma bebida de origem vegetal”, estes apresentam bastantes semelhancas.

Quanto ao género “Feminino”, este tem 174 inquiridas a assinalar como motivagdo
principal a “Saude e Bem-Estar”, seguindo-se a motivacdo “Ambiental” com 22 e a
motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” com 19 inquiridas a preferirem.

Quanto ao género “Masculino”, este tem 73 inquiridos a assinalar como motivagdo
principal a “Saude e Bem-Estar”, seguindo-se a motivacdo “Ambiental” com 9 e a
motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” com 4 inquiridos a preferirem.

Quanto ao Qui-quadrado de Pearson, o valor p=0,781 revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis.

6.3.5.Crosstab 5 - Género vs Sabor de Bebida Vegetal
O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”

com a varidvel dependente “Sabor” presente na questdo 8, “Na eventual compra

de uma bebida vegetal, qual seria a sua primeira opcdo?e”.
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Grafico 29 - Género vs Sabor de Bebida Vegetal

Na eventual compra de uma bebida vegetal, qual seria a
sua primeira opcao?
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 7 - Género vs Sabor de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 13,2772 10 0,209

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente ao “"Género” e a sua relagcdo com a opcdo de “sabor na compra
de uma bebida de origem vegetal”, estes apresentam pequenas diferencas.

Quanto ao género “Feminino”, este tem 62 inquiridas a preferirem o sabor *Aveia”,
seguindo-se de perto o sabor “Améndoa” com 61, o “Coco” com 40, a “Soja” com
30, o “Arroz” com 11 e ainda 5 preferem "Outra” opcdo de sabor.

Para o género “Masculino”, 26 inquiridos referem que o sabor com maior
preferéncia € o “Coco”, seguido da “Aveia” com 23, a “Améndoa” com 13, a “Soja
com 12", o "Arroz"” com 11 e 1 dos inquiridos prefere outra opcdo de sabor.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,209 e revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis.
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6.3.6.Crosstab 6 - Ildade vs Motivagoes na Compra de Produto
Alimentar

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “ldade”
com a questdo 4, “Das seguintes motivacdes qual considera ser a mais importante

na selecdo e compra de um produto alimentar?”.

Grafico 30 - Idade vs MotivagGes na Compra de Produto Alimentar

Das seguintes motivacoes qual considera ser a mais
importante na selecao e compra de um produto
alimentar?
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 8 - Idade vs Motivagdes na Compra de Produto Alimentar

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 36,1212 36 0,463

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Relativamente a varidvel “Idade” e a sua relacdo com as “motivacdes de compra
de produtos alimentares”, no global estas apresentam uma distribuicdo nas faixas

etdrias mais jovens dado que sdo estas que constituem a maior parte da amostra.
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Na faixa etdria “Entre os 18 e 0s 24 anos”, o “Sabor” € a motivagcdo principal com
16 inquiridos a preferirem, seguida da “Informacdo Nutricional do Rétulo” com 12, a
“Seguranca Alimentar” com 10, a “Conveniéncia” com 1 e o “Preco” com 3.

Na faixa etdria “Entre os 25 e os 29 anos”, a “Informacdo Nutricional do Rotulo™” é
a motivacdo principal com 22 inquiridos a preferirem, seguida do “Sabor” com 13, a
“Seguranca Alimentar” com 12, a “Conveniéncia” com 4 e o “Preco” com 3.

Na faixa etdria “Entre os 30 e os 34 anos”, a “Informacdo Nutricional do Rétulo” é
a motivacdo principal com 28 inquiridos a preferirem, seguida do “Sabor” com 26, a
“Seguranca Alimentar” com 19, a “Conveniéncia” e o “Preco” com 5, cada.

Na faixa etdria “Entre os 35 e o0s 39 anos”, o “Sabor” € a motivagcdo principal com
20 inquiridos a preferirem, seguida da “Seguranca Alimentar” com 19, a “Informacdo
Nutricional do Rétulo” com 8, a “Conveniéncia” com 4 e o “Preco” com 2.

Na faixa etdria “Enfre os 40 e os 44 anos”, o “Sabor” e a “Seguranca Alimentar”
partiham o lugar de preferéncia dos inquiridos com 12 cada, a “Informacdo
Nutricional do Rétulo” com 7, a “Conveniéncia” e o “Preco” com 1, cada.

Na faixa etdria “"Entre os 45 e os 49 anos”, a “Seguranca Alimentar” lidera a
preferéncia dos inquiridos com 9, a “Informacdo Nutricional do Rétulo” com 6, o
“Sabor” com 2, o “Preco” com 1 e a “Conveniéncia” ndo é assinalada.

As faixas etdrias a partir dos 50 anos em diante considera a “Seguranca Alimentar”
assinalada dentro da sua preferéncia. No entanto, existe uma fraca expressdo destas
idades devido a distribuicdo amostra para esta varidvel, tal como referido antes.

Relativamente ao Qui-quadrado de Pearson, este apresenta o valor p=0,463 e
revela que ndo existe SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de

variaveis.

6.3.7.Crosstab 7 - Idade vs Motivagoes na Compra de Bebida Vegetal
O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “ldade”

com a questdo 6, *Qual das seguintes motivacdes considera ser a mais importante

na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal?”.
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Grafico 31 - Idade vs Motivagdes na Compra de Bebida Vegetal

Qual das seguintes motivacoes considera ser a mais
importante na selecao e compra de uma bebida de
origem vegetal?
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 9 - Idade vs Motivagdes na Compra de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 14,3962 18 0,703

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na faixa etdria “Entre os 18 e 0s 24 anos”, a “Saude e Bem-Estar” € a motivacdo
principal com 31 inquiridos a preferirem, seguida da motivacdo “Ambiental” com é e
a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” com 5.

Na faixa etdria “Entre os 25 e os 29 anos”, a “Salude e Bem-Estar” € a motivacdo
principal com 42 inquiridos a preferirem, seguida da motivacdo “Ambiental” com 6 e
a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” também com 6.

Na faixa etdria “Entre os 30 e os 34 anos”, a “Saude e Bem-Estar” é a motivacdo
principal com 71 inquiridos a preferirem, seguida da motivacdo “Ambiental” com 5 e
a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” com 7.

Na faixa etdria “Entre os 35 e os 392 anos”, a “Saude e Bem-Estar” € a motivacdo
principal com 42 inquiridos a preferirem, seguida da motivacdo “Ambiental” com 6 e

a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” com 5.
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Na faixa etdria “Entre os 40 e os 44 anos”, a “Saude e Bem-Estar” é a motivacdo
principal com 29 inquiridos a preferirem, seguida da motivacdo “Ambiental” com 4 e
a motivacdo relacionada com o “Bem-Estar Animal” ndo apresenta preferéncias.

Na faixa etdria “Entre os 45 e os 49 anos”, a “Salde e Bem-Estar” é praticamente
a Unica preferéncia dos inquiridos com 17 e a “Ambiental” com apenas 1.

As faixas etdrias a partir dos 50 anos em diante considera a “Saude e Bem-Estar”
assinalada dentro da sua preferéncia. No entanto, existe uma fraca expressdo destas
idades devido a distribuicdo amostra para esta varidvel, tal como referido antes.

Relativamente ao Qui-quadrado de Pearson, este apresenta o valor p=0,703 e
revela que ndo existe SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de

variaveis.

6.3.8.Crosstab 8 - Idade vs Sabor de Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “ldade”
com a questdo 8, “Na eventual compra de uma bebida vegetal, qual seria a sua

primeira opcdo?”.

Grafico 32 - Idade vs Sabor de Bebida Vegetal
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Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Tabela 10 - Idade vs Sabor de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 60,2762 45 0,064

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na faixa etdria “Entre os 18 e os 24 anos”, o sabor “Soja” conta com a preferéncia
de 13 inquiridos, seguido de perto pela “Aveia” com 12, o “Coco” com 4, o “Arroz”
com 1 e a“Améndoa” ndo tem qualquer preferéncia dentro deste segmento.

Na faixa etdria “Entre os 25 e os 29 anos”, dos inquiridos 16 preferem o sabor
“Aveia”, seguindo-se a “Améndoa” com 12, o “Coco” com 7, a “Soja” com 6, o
“Arroz"” com 3 e ainda 2 inquiridos preferiam “Outra™ opc¢do de sabor.

Na faixa etdria “Entre os 30 e os 34 anos”, dos inquiridos 24 preferem o sabor
“Aveia”, seguindo-se a "Améndoa” com 20, o “Coco” com 17, o “Arroz” com 11, a
“Soja” com 10 e ainda 2 inquiridos preferiam “Outra” opcdo de sabor.

Na faixa etdria “Entre os 35 e os 39 anos”, dos inquiridos 19 preferem o sabor
“Améndoa”, seguindo-se a "Aveia” com 15, o “Coco” com 13, o “Arroz” com 8 e a
“Soja” com 6.

Na faixa etdria “Entre os 40 e os 44 anos”, as principais preferéncias dividem-se com
11 inquiridos para cada sabor de "Améndoa” e “"Coco”, seguindo-se a “Aveia” com
9. a "“Soja” com 5, o "Arroz” com 3 e 1 inquirido preferia *Outra” opcdo de sabor.

Na faixa etdria “Entre os 45 e 0s 49 anos”, dos inquiridos 9 preferem o sabor “*Coco”,
seguindo-se a "Aveia” e a "Améndoa” com 4 cada e o “Arroz” e a “Soja” com 1.

As faixas etdrias a partir dos 50 anos em diante considera os sabores *Améndoa”
como a mais assinalada dentro da sua preferéncia. No entanto, existe uma fraca
expressdo destas idades devido a distribuicdo amostra para esta varidvel, tal como
referido antes.

Relativamente ao Qui-quadrado de Pearson, este apresenta o valor p=0,064 e
revela que ndo existe SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de

variaveis.
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6.3.9.Crosstab 9 - Rendimento do Agregado Familiar vs Motivagoes

na Compra de Produto Alimentar

O seguinte grdfico assinala o cruzamento da varidvel independente “Rendimento
do Agregado Familiar” com a questdo 4, “Das seguintes motivacdes qual considera

ser a mais importante na selecdo e compra de um produto alimentar?”.

Grafico 33 - Rendimento Familiar vs Motivagées de Compra de Produto Alimentar

Das seguintes motivacoes qual considera ser a mais
importante na selecao e compra de um produto
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Fonte: Elaboragdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 11 - Rendimento Familiar vs Motivagées de Compra de Produto Alimentar

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 11,8552 20 0,921

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

No rendimento “Inferior a 1000€", a “Informacdo Nutricional do Rétulo” € a que
obtém maior importéncia com 11 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Seguranca

Alimentar” e o “Sabor” com 7 cada, o “Preco” com 3 e a "Conveniéncia” apenas 1.
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No rendimento “1000€ a 1499€”, a "“Seguranca Alimentar” obtém maior
importéncia com 24 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Informacdo Nutricional do
Rétulo” com 18, o “Sabor” com 16, a “Conveniéncia” com 4 e o “Preco” com 3.

No rendimento “1500€ a 1999€", a "Seguranca Alimentar” e a “Informacdo
Nutricional do Rétulo” partiham a importdncia com 19 cada, o “Sabor” com 18, a
“Conveniéncia” com 4 e o “Preco” com 3.

No rendimento “2000€ a 2999€", o “Sabor” é a que obtém maior importéncia com
27 inquiridos, seguindo-se a “Seguranca Alimentar” com 18, a “Informagdo Nutricional
do Rétulo” com 17, a “Conveniéncia” com 4 e o “Preco” com 3.

No rendimento “Superior a 3000€”, o “Sabor” é a que obtém maior importdncia
com 14 inquiridos, seguindo-se a “Seguranca Alimentar” e a “Informacd&o Nutricional
do Rotulo” com 12 cada, a *Conveniéncia” com 2 e o “Preco” ndo é relevante.

Em “Prefiro ndo responder” a “Seguranca Alimentar” € a que obtém maior
importéncia com 12 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Sabor” e a “Informacdo
Nutricional do Rétulo” com 10 cada, o “Preco” com 3 e a “Conveniéncia” apenas 1.

Relativamente ao Qui-quadrado de Pearson, este apresenta o valor p=0,921 e
revela que ndo existe SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de

variaveis.

6.3.10.Crosstab 10 - Rendimento do Agregado Familiar vs Motivagoes
na Compra de Bebida Vegetal

O seguinte grdfico assinala o cruzamento da varidvel independente “Rendimento

do Agregado Familiar” com a questdo 6, "Qual das seguintes motivacdes considera

ser a mais importante na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetale”.
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No rendimento “Inferior a 1000€", a “Saude e Bem-Estar” € a que obtém maior

importéncia com 22 inquiridos a preferirem, seguindo-se o “Bem-Estar Animal” com 5

Grafico 34 - Rendimento do Agregado Familiar vs Motivagdes na Compra de Bebida
Vegetal

Qual das seguintes motivacoes considera ser a mais
importante na selecao e compra de uma bebida de
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Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 12 - Rendimento Familiar vs Motivagdes na Compra de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 12,8382 10 0,233

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

e a questdo “Ambiental” com 2.

No rendimento “1000€ a 1499€", a “Salde e Bem-Estar” é a que obtém maior

importé@ncia com 52 inquiridos a preferirem, seguindo-se o “Bem-Estar Animal” com 7

e a questdo “Ambiental” com é.

No rendimento “1500€ a 1999€", “a Saude e Bem-Estar” é a que obtém maior

importéncia com 53 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Ambiental” com 6 € o

“"Bem-Estar Animal” com 4.
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No rendimento “2000€ a 2999€", a “Salde e Bem-Estar” é a que obtém maior
importéncia com 55 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Ambiental” com 10 e o
“Bem-Estar Animal” com 4.

No rendimento “Superior a 3000€"”, a “Salde e Bem-Estar” € a que obtém maior
importéncia com 34 inquiridos a preferirem, seguindo-se a “Ambiental” com 6 € o
“Bem-Estar Animal” ndo obteve qualquer registo de importancia.

Em “Prefiro ndo responder” a “Salde e Bem-Estar” €& a que obtém maior
importéncia com 32 inquiridos a preferirem, seguindo-se o “Bem-Estar Animal” com 3
e a questdo “Ambiental” com 1.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,233 e revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis.

6.3.11.Crosstab 11 - Rendimento do Agregado Familiar vs Sabor de
Bebida Vegetal

O seguinte grdfico assinala o cruzamento da varidvel independente “Rendimento
do Agregado Familiar” com a questdo 8, “Na eventual compra de uma bebida

vegetal, qual seria a sua primeira opcdo?”.

Grafico 35 - Rendimento Familiar vs Sabor de Bebida Vegetal

Na eventual compra de uma bebida vegetal, qual seria a
sua primeira opcao?
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Soja Aveia Améndoa Arroz Coco Outra
Inferior a 1000€ B 1000€ a 1499€ B 1500€ a 1999€
B 2000€ a 2999€ Superior a 3000€ Prefiro nao responder

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Tabela 13 - Rendimento Familiar vs Sabor de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 28,8832 25 0,269

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

No rendimento “Inferior a 1000€", a "Améndoa” é o principal com 12 inquiridos a
preferirem este sabor, seguindo-se a “Aveia” com 8, o “Coco” com 6, a “Soja” com
2e o "Arroz" com 1.

No rendimento “1000€ a 1499€", a "Améndoa” é o principal com 16 inquiridos a
preferirem este sabor, seguindo-se o “Coco” com 15, a "Aveia” com 13, o “Arroz”
com 12 e a “Soja” com 8.

No rendimento “1500€ a 1999€", a "Améndoa” é o principal com 19 inquiridos a
preferirem este sabor, seguindo-se a “Aveia” com 15, 0 “Coco” com 13, a “Soja” com
12 e o “Arroz” com 2.

No rendimento “2000€ a 2999€", a “Aveia” é o principal com 25 inquiridos a
preferirem este sabor, seguindo-se o “Coco” com 17, a "Soja” com 10, a "Améndoa”
com 9 e o “Arroz" com 7.

No rendimento “Superior a 3000€"”, a “Améndoa” é o principal com 13 inquiridos a
preferirem este sabor, seguindo-se a “Aveia” com 10, o “Coco” com 8, a “Soja” com
5e o "Arroz" com 3.

Em “Prefiro ndo responder”, a "Aveia” € o principal com 14 inquiridos a preferirem
este sabor, seguindo-se o “Coco” com 7, a “Améndoa” com 64, a “Soja” com 5 e o
“Arroz” com 3

Relativamente ao Qui-quadrado de Pearson, este apresenta o valor p=0,269 e
revela que ndo existe SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de

variaveis.
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6.3.12.Crosstab 12 - Género vs Savde e Bem-Estar na Compra de
Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a questdo 7, "Qual a sua ordem de importancia na selecdo e compra de uma

bebida de origem vegetal2”, analisando a motivagdo “Saude e Bem-Estar”.

Grafico 36 - Género vs Satide e Bem-Estar na Compra de Bebida Vegetal

Qual a sua ordem de importancia na selecao e compra de
uma bebida de origem vegetal? (Satide e Bem-Estar)

180 164
160
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100
80 69
60
40 28 23
20 10 7
| ]
Menos Importante Importante Mais Importante

®m Feminino Masculino Prefiro nao responder

Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 14 - Género vs Saude e Bem-Estar na Compra de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de ,9152 4 0,922
Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto ao “Género” e a sua relacdo com a “ordem de importéncia da Saude e
Bem-Estar na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal”, ambos os

géneros apresentam a mesma tendéncia de resposta.
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O género “Feminino” considera esta motivacdo, das apresentadas, como a “Mais
Importante”, assim como o género “Masculino”, com 164 inquiridas e 69 inquiridos,
respetivamente.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,922 e revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis.

6.3.13.Crosstab 13 - Género vs Motivagcdo Ambiental na Compra de
Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a questdo 7, "Qual a sua ordem de importédncia na selecdo e compra de uma

bebida de origem vegetale”, analisando a motivacdo “Ambiental”.

Grafico 37 - Género vs Motivagdo Ambiental na Compra de Bebida Vegetal

Qual a sua ordem de importancia na selecao e compra de
uma bebida de origem vegetal? (Ambiental)

150 122
100 69 66
0
© W .
o .
Menos Importante Importante Mais Importante
®m Feminino Masculino Prefiro nao responder

Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 15 - Género vs Motivagio Ambiental na Compra de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 12,2632 4 0,016

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Quanto ao “Género” e a sud relagdo com a “ordem de importdncia Ambiental
na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal’, ambos os géneros
apresentam respostas semelhantes.

O género “Feminino” considera esta motivacdo, das apresentadas, como a
“Importante”, assim como o género “Masculino”, com 122 inquiridas e 66 inquiridos,
respetivamente.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,016 e revela que existe
SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis, sendo possivel

extrapolar para a populacdo portuguesa em geral.

6.3.14.Crosstab 14 - Género vs Bem-Estar Animal de Bebida

Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a questdo 7, "Qual a sua ordem de importédncia na selecdo e compra de uma

bebida de origem vegetale”, analisando a motivacdo “Bem-Estar Animal”.

Grafico 38 - Género vs Bem-Estar Animal de Bebida Vegetal

Qual a sua ordem de importancia na selecao e compra de
uma bebida de origem vegetal? (Bem-Estar Animal)
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m Feminino Masculino Prefiro nao responder

Fonte: Elaboracdo propria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Tabela 16 - Género vs Bem-Estar Animal de Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 10,3432 4 0,035

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Quanto ao “Género” e a sua relacdo com a “ordem de importéncia do Bem-Estar
Animal na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal”, ambos os géneros
apresentam a mesma tendéncia de resposta.

O género “Feminino” considera esta motivacdo, das apresentadas, como a
“Menos Importante”, assim como o género “Masculino”, com 117 inquiridas e 63
inquiridos, respetivamente.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,035 e revela que existe
SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis, sendo possivel

extrapolar para a populacdo portuguesa em geral.

6.3.15.Crosstab 15 - Género vs Sabor Améndoa para Bebida Vegetal

O seguinte grdfico é referente ao cruzamento da varidvel independente “Género”
com a varidvel dependente “Sabor Améndoa para Bebida Vegetal”.

Esta andlise, particularmente neste sabor “Améndoa” foi efetuada dado que na
andlise de varidncia (ANOVA), que serd explorada no capitulo seguinte, detetou-se
uma signific@ncia estatistica (p=<0,05) e, por sua vez, procedeu-se a uma andlise
Crosstabs de forma a reunir mais dados de pesquisa sobre o niUmero de inquiridos de

cada género que prefere o "Sabor Améndoa para Bebida Vegetal”.
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Da andlise grdfica, percebe-se que o género “Feminino” prefere o sabor
“"Améndoa” com 58 a considerar “Importante” e 63, “Muito Importante”. Ao contrdrio

dos inquiridos do género "Masculino” que incidem mais as suas respostas em

Grafico 39 - Género vs Sabor Améndoa para Bebida Vegetal

Qual a sua ordem de importancia na selecao e
preferéncia de compra de uma bebida vegetal Améndoa?

63
58
53
30 27 o4
17
11 12
6
. 0 0 0o 0 1

Nada Importante  Pouco Importante Neutro Importante Muito Importante

m Feminino Masculino Prefiro nao responder

Fonte: Elaboracdo prépria com base em dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Tabela 17 - Género vs Sabor Améndoa para Bebida Vegetal

Significancia
Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 11,5202 8 0,174

Pearson

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

“Neutro”, "Pouco Importante” ou até “Nada Importante™.

O Qui-quadrado de Pearson apresenta o valor p=0,174 e revela que ndo existe

SignificGncia estatistica (p=<0,05) para esta relacdo de varidveis, ndo sendo possivel

extrapolar para a populacdo portuguesa em geral.
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6.4. TEsTE ANOVA

Esta andlise permite relacionar varidveis dependentes com varidveis
independentes, sendo estas a “ldade”, o “Género” e o “"Rendimento Liquido Mensall
do Agregado Familiar”, consideradas para este estudo.

O valor de signific@ncia estatistica considerada para esta andlise foi de 95%, ou
seja, valores iguais ou inferiores a 0,05 (p=<0,05), apresentam relev@ncia estatistica

para extrapolagcdo da amostra para a populacdo em geral.

6.4.1. Teste ANOVA 1: Idade vs Ordem de Importancia na Selegdo e
Compra de Produto Alimentar

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparada a “idade” com a
“ordem de importdncia na selecdo e compra de um produto alimentar”, diferem

significativamente entre si.

Tabela 18 - Idade vs Ordem de Importincia na Selegio e Compra de Produto

Alimentar
df Sig.

Entre Grupos 9 0,158
Segurancga Alimentar Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,712
Sabor Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,519
Conveniéncia Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,082
Preco Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,184
Informagéao Nutricional
Rétulo Nos grupos 292

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.
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Na sequéncia do Teste ANOVA realizado ndo foi detetada qualquer SignificGncia
(Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione a “ldade” com a *ordem de importdncia na

selecdo e compra de um produto alimentar”.

6.4.2. Teste ANOVA 2: Idade vs Ordem de Importancia na Selegdo e
Compra de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparada a “idade” com a
“ordem de importdncia na selecdo e compra de uma bebida vegetal”, diferem

significativamente entre si.

Tabela 19 - Idade vs Ordem de Importincia na Sele¢io e Compra de Bebida Vegetal

df Sig.

Entre Grupos 9 0,092
Saude e Bem-Estar Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,092
Ambiental Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,613
Bem-Estar Animal Nos grupos 292

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA realizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Significancia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione a “Idade” com a

“ordem de importéncia na selecdo e compra de uma bebida de origem vegetal”.
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6.4.3. Teste ANOVA 3: Idade vs Ordem de Importancia na Preferéncia
de Sabor de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparada a “idade” com a
“ordem de importdncia na selecdo e compra de uma bebida vegetal”, diferem

significativamente entre si.

Tabela 20 - Idade vs Ordem de Importincia na Selegido e Preferéncia de Sabor na

Compra de Bebida Vegetal

df Sig.

Entre Grupos 9 0,317
Soja Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,257
Aveia Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,337
Améndoa Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,471
Arroz Nos grupos 292

Total 301

Entre Grupos 9 0,273
Coco Nos grupos 292

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA readlizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Significancia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione a “Idade” com a
“ordem de importéncia na selecdo e preferéncia de sabor na compra de uma

bebida vegetal”.
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6.4.4. Teste ANOVA 4. Género vs Ordem de Importancia na
Selecao e Compra de Produto Alimentar

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “género” com a
“ordem de importdncia na selecdo e compra de um produto alimentar”, diferem

significativamente entre si.

Tabela 21 - Género vs Ordem de Importincia na Selegido e Compra de Produto

Alimentar
df Sig.

Entre Grupos 2 0,492
Seguranca Alimentar Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,160
Sabor Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,077
Conveniéncia Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,290
Preco Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,067
Informagdo Nutricional Rétulo Nos grupos 299

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA realizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Signific@ncia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione o “Género” com a

“ordem de importdncia na selecdo e compra de um produto alimentar”.
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6.4.5. Teste ANOVA 5: Género vs Ordem de Importancia na Selegdo

e Compra de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “género” com a
“ordem de importdncia na selecdo e compra de uma bebida vegetal”, diferem

significativamente entre si.

Tabela 22 - Género vs Ordem de Importincia na Selegdo e Compra de Bebida

Vegetal
df Sig.

Entre Grupos 2 0,734
Saude e Bem-Estar Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,093
Ambiental Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,040
Bem-Estar Animal Nos grupos 299

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA redlizado foram detetadas diferencas de média
com SignificGncia (Sig.) estatistica (p=<0,05), cujo valor p=0,040 evidencia diferencas
em relacdo ao “"Género” com a “ordem de importdncia na selecdo e compra de

uma bebida vegetal”.

6.4.6. Teste ANOVA 6. Género vs Ordem de Importdncia na
Preferéncia de Sabor de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo

amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “género” com a
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“ordem de importéncia de preferéncia de sabor na compra de uma bebida

vegetal”, diferem significativamente entre si.

Tabela 23 - Género vs Ordem de Importincia na Preferéncia de Sabor de Bebida

Vegetal
df Sig.

Entre Grupos 2 0,569
Soja Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,812
Aveia Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,015
Améndoa Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,056
Arroz Nos grupos 299

Total 301

Entre Grupos 2 0,594
Coco Nos grupos 299

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA redlizado foram detetadas diferencas de média
com SignificGncia (Sig.) estatistica (p=<0,05), cujo valor p=0,015 evidencia diferencas
em relacdo ao “Género” com a “ordem de importéncia na preferéncia de sabor de

uma bebida vegetal”.
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6.4.7. Teste ANOVA 7: Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem
de Importancia na Selegcao e Compra de Produto Alimentar

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “rendimento
liquido mensal do agregado familiar” com a “ordem de importé&ncia na selecdo e

compra de um produto alimentar”, diferem significativamente entre si.

Tabela 24 - Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem de Importancia na Selegio

e Compra de Produto Alimentar

df Sig.

Entre Grupos 5 0,104
Segurancga Alimentar Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,746
Sabor Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,233
Conveniéncia Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,311
Preco Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,480
Informagdo Nutricional Rétulo  Nos grupos 296

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA realizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Signific@ncia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione o “Rendimento
Mensal Liquido do Agregado Familiar” com a “ordem de importdncia na selecdo e

compra de um produto alimentar”.
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6.4.8. Teste ANOVA 8: Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem
de Importancia na Sele¢do e Compra de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo
amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “Rendimento
Liguido Mensal do Agregado Familiar” com a “ordem de importé@ncia na selecdo e

compra de uma bebida de origem vegetal”, diferem significativamente entre si.

Tabela 25 - Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem de Importancia na Selegio

e Compra de Bebida Vegetal

df Sig.

Entre Grupos 5 0,877
Saude e Bem-Estar Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,302
Ambiental Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,079
Bem-Estar Animal Nos grupos 296

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA realizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Signific@ncia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione o “Rendimento
Mensal Liquido do Agregado Familiar” com a “ordem de importdncia na selecdo e

compra de uma bebida de origem vegetal”.

6.4.9. ANOVA 6: Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem de
Importancia na Preferéncia de Sabor de Bebida Vegetal

A seguinte tabela demonstra a comparacdo de média entre a populacdo

amostral e permite identificar se as médias, quando comparado o “Rendimento
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Liguido Mensal do Agregado Familiar” com a “ordem de preferéncia de sabor na

compra de uma bebida de origem vegetal”, diferem significativamente entre si.

Tabela 26 - Rendimento do Agregado Familiar vs Ordem de Importincia na

Preferéncia de Sabor de Bebida Vegetal

df Sig.

Entre Grupos 5 0,361
Soja Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,350
Aveia Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,263
Améndoa Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,517
Arroz Nos grupos 296

Total 301

Entre Grupos 5 0,936
Coco Nos grupos 296

Total 301

Fonte: Dados da pesquisa. Andlise SPSS 27.

Na sequéncia do Teste ANOVA readlizado ndo foram detetadas diferencas de
média com Signific@ncia (Sig.) estatistica (p=<0,05) que relacione o “Rendimento
Mensal Liquido do Agregado Familiar” com a “ordem de importéncia na preferéncia

de sabor de uma bebida de origem vegetal”.
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7.DISCUSSAO DE RESULTADOS

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, verifica-se que a “Saude e Bem-
Estar” e a “Seguranca Alimentar” tém um efeito positivo na predisposicdo de compra
de produtos alimentares de base vegetal. Ao mesmo tempo, a existéncia de
consciéncia de “Qualidade”, subentendida na forma de “Sabor” e “Informacdo
Nutricional do Roétulo”, tem um efeito positivo na predisposicdo de compra de
produtos alimentares de base vegetal.

Estas conclusdes vdo ao encontro dos estudos ja realizados por Van Doorn &
Verhoef (2015), Janssen et al. (2016), Wills et al. (2012), entre outros autores
referenciados no capitulo da revisdo da literatura, para a “Sadde e Bem-Estar”, de
acordo com Lucas et al. (2006), Martinez-Fruiz e Gémez-Canté (2016), Van Doorn &
Verhoef (2015), enfre outros autores referenciados no capitulo da revisdo da
literatura, para a “Seguranca Alimentar” e em conformidade com Kaedi & Alinia
(2016), Van Doorn & Verhoef (2015), Drichoutis et al. (2006), entre outros autores
referenciados no capitulo da revisdo da literatura, relativamente & consciéncia da
“Qualidade (Sabor e Informacdo Nutricional do Rétulo)”.

N&o se verifica, no entanto, que a preocupacdo com a “Etica (Bem-Estar Animal)”
e o "Ambiente” tém um efeito positivo na predisposicdo de compra de produtos
alimentares de base vegetal. Ao mesmo tempo, a existéncia de consciéncia de
“Preco” ndo tem um efeito positivo na predisposicdo de compra de produtos
alimentares de base vegetal.

Estas conclusdes, para a realidade desta amostra da populacdo portuguesa,
contfradizem os estudos j& realizados por Bryman (2008), Janssen et al. (2016), Van
Doorn & Verhoef (2015), entre outros autores referenciados no capitulo da reviséo da
literatura, relativamente & “Etica e Ambiente” e aos estudos de French (2003), Van
Doorn & Verhoef (2015) e Kaedi & Alinia (2016), entre outros autores referenciados no
capitulo da revisdo da literatura, para o “Preco”.

Em termos de relev@ncia com significGncia estatistica para extrapolacdo da
amostra para a populacdo portuguesa em geral, verificou-se que a motivacdo
“Ambiental” e “Bem-Estar Animal” e o sabor *Améndoa” na compra de uma bebida

vegetal exibem uma relacdo com o “Género” dos inquiridos.
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8. CONSIDERAGCAO FINAL

Este capitulo assume o ftitulo de “Consideracdo Final”, em vez da habitual
“Conclus@o”, tendo em conta que o estudo aqui desenvolvido ndo se considera
concluido, mas antes iniciado para ser considerado para futuras investigacoes.

O mercado dos novos produtos alimentares tem revelado uma enorme
capacidade de inovacdo, adaptacdo e mutacdo ao longo dos tempos. O
crescimento do mercado das bebidas de base ou origem vegetal e dos snacks tem
sido considerdvel e espera-se que venha a continuar nessa tendéncia.

A procura, por parte dos consumidores, de produtos alimentares sauddveis que
promovam o seu bem-estar, com qualidade quer ao nivel do sabor e quer ao nivel
nutricional, presente sob a forma de alegacdes nutricionais e/ou de salude, assim
como a existéncia de uma indUstria alimentar assente em politicas de seguranca
alimentar, foi confirmada no estudo desta dissertacdo.

Revelou-se que existe, de facto, uma predisposicdo de compra do consumidor
portugués para a compra de uma nova bebida vegetal com cereais matinais, sendo
este o objetivo principal desta dissertacdo, e isso pode ser confirmado pelos 88,7% da
amostra que consome habitualmente produtos alimentares de origem vegetal e
78,4% da amostra total compra produtos alimentares de origem vegetal, pelo menos,
todas as semanas.

Os sabores preferidos dos portugueses para uma bebida vegetal sGo a aveia, a
améndoda e o0 coco e 0 seu momento do dia preferido para consumo de cereais
matinais € ao pequeno-almoco, sendo que 71,9% dos inquiridos consome cereaqis
matinais, pelo menos, 1 vez por semana.

Os snacks, por sua vez, sdo consumidos preferencialmente no trabalho ou fora de
casa e maioritariamente da parte da manha e/ou ao lanche.

As motivacdes dos portugueses para as questdes ambientais e de bem-estar
animal revelaram ndo ter grande importdncia na tomada de decisdo na compra de
produtos de origem vegetal e o preco também ndo se mostrou relevante.

O estudo desenvolvido nesta dissertacdo respondeu a todas as questoes iniciais, e
espera ser uma mais-valia para os mercados dos produtos alimentares, produtos

alimentares de origem vegetal, de snacks, de bebidas vegetais e de cereais matinais.
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9.LIMITACOES E CONTRIBUICOES FUTURAS

Apesar de ter sido estabelecida uma determinada caracterizacdo do consumidor
portugués para a compra de uma bebida vegetal com cereais matinais e perceber
algumas pertinéncias por parte do consumidor portugués, relativas a uma eventual
predisposicdo de compra deste tipo de produtos, 0 mesmo apresenta, como em
grande parte dos estudos, algumas limitacoes.

A principal limitacdo enconfrada foi precisamente ao nivel do modelo
conceptual, por ndo existir, até ao momento, um modelo aplicado a produtos
alimentares de origem vegetal, e menos ainda, aplicado a bebidas vegetais com
cereais matfinais.

No entanto, essa limitacdo mostrou ser uma oportunidade de abordar um modelo
ja existente para produtos alimentares bioldgicos e com isso tentar ser dos primeiros
estudos realizados ao nivel dos produtos alimentares de origem vegetal, em
particular, de bebidas vegetais com cereais matinais, realizados em Portugal e para
a populacdo portuguesa.

Deste modo, considera-se esta oportunidade como um contributo académico
que se encontra iniciado, mas considerdavel para futuras investigacdes académicas,

principalmente nas dreas de gestdo e marketing, com outras questdoes em aberto:

- Qual o impacto do Preco na intencdo de compra de bebidas vegetais?
- Qual o impacto do Preco na infencdo de compra de cereais matinaise
- Como é que o Bem-Estar Animal € comunicado aos consumidores portugueses?

- Existe consciéncia Ambiental por parte dos consumidores portuguesese

Estas e outras questdes poderdo e deverdo ser investigadas aprofundadamente.
O estudo presente nesta dissertacdo revelou ser uma investigacdo aplicada a
indUstria alimentar, quer ao nivel da inovacdo e desenvolvimento de novos produtos
pela importGncia dada ds questdes relacionadas com a salde e bem-estar,
qualidade e seguranca alimentar, quer ao nivel de marketing pela utilidade do
estudo em fornecer dados para definir estratégias em termos de segmentacdo,

target e posicionamento (modelo STP) e ajudar a definir as melhores taticas a adotar.
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ANEXOS

Anexo 1 - Inquérito Online

A PREDISPOSICAO DO CONSUMIDOR

PORTUGUES PARA A COMPRA DE UMA
NOVA BEBIDA VEGETAL COM CEREAIS
MATINAIS

No ambito da dissertagdo do mestrado em Gestdo de Marketing do IPAM, o presente
questionario tem a finalidade de avaliar os fatores de predisposigdo de compra de uma
bebida vegetal com cereais matinais, dos consumidores portugueses.

Este questiondrio é composto por 3 partes, sendo o tempo médio de resposta de 5 minutos.
As questdes sao todas de resposta obrigatéria, sendo algumas de resposta Unica e outras,
através de uma escalade 1 a3 oude 1 a 5, para colocar por ordem crescente de

importancia.

As suas respostas serdo confidenciais e os dados serdao apenas utilizados para fins
académicos e estatisticos.

Caso pretenda ter acesso aos resultados da investigagéo, devera enviar email para:
pauloricardo.gv@hotmail.com

Agradecgo desde ja a amabilidade da sua colaboragao e o tempo despendido.

%) pauloricardogomesvieira@gmail.com (ndo partilhado)

Rascunho restaurado
Mudar de conta &

*Qbrigatorio
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1- E consumidor habitual de produtos alimentares de origem vegetal? (Entende-
se por produtos alimentares de origem vegetal: bebidas vegetais, cereais e
frutos secos, frutas e legumes, etc.) *

@® sim
O Nao

A PREDISPOSICAO DO CONSUMIDOR

PORTUGUES PARA A COMPRA DE UMA
NOVA BEBIDA VEGETAL COM CEREAIS
MATINAIS

@ pauloricardogomesvieira@gmail.com (néo partilhado) I
Mudar de conta

*QObrigatorio

Bebida Vegetal Com Cereais Matinais

A alimentagao sauddvel e adequada é fundamental para que o crescimento,
desenvolvimento e manutengdo do organismo humano ocorra de forma apropriada e
saudavel.
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Atitudes, Motivacoes e Frequéncia de Consumo

2 - Das seguintes dietas alimentares, qual considera ser a sua dieta, atualmente?

*

Mediterranica (inclui alimentos de origem animal e vegetal, de forma variada)

Flexitariana (inclui mais alimentos vegetais mas, carne e peixe em ocasides
“especiais”)

Ovo-Lacto Vegetariana (inclui ovos e lacticinios na sua dieta mas, exclui carnes)

Vegetariana (inclui mel na sua dieta mas, exclui carnes, ovos, laticinios e derivados)

OO0 O @

Vegan (ndo ingere nenhum alimento de origem animal)

3 - Com que frequéncia costuma comprar produtos alimentares de origem
vegetal? *

Todos os dias
Todas as semanas
Todos os meses
De 3 em 3 meses

De 6 em 6 meses

O0O®O0O0

4 - Das seguintes motivag¢des, qual considera ser a mais importante na selegcao e
compra de um produto alimentar? *

Segurancga Alimentar
Sabor
Conveniéncia

Preco

®© O00O0

Informacgao Nutricional do Rétulo
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5 - Numa escala de 1a 5, em que 1=nada importante e 5=muito importante, qual
a sua ordem de importancia na selegdo e compra de um produto alimentar?
(coloque por ordem: apenas 1resposta por coluna) *

Seguranga
Alimentar

Sabor

Conveniéncia

Preco

Informacao
Nutricional do
Rotulo

@ O O O O
O O O O ®©
O O O ® O
O O ® O O
O ® O O O

6 - Qual das seguintes motivagdes considera ser a mais importante na selecéao e
compra de uma bebida de origem vegetal? *

@ Saude e Bem-Estar
O Ambiental

O Bem-Estar Animal

7 - De 1a 3, em que 1=menos importante e 3=mais importante, qual a sua ordem
de importancia na selecao e compra de uma bebida de origem vegetal? (coloque
por ordem: apenas 1 resposta por coluna) *

Saude e Bem-Estar

Ambiental

O O @®
O ® O
© O O

Bem-Estar Animal
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8 - Na eventual compra de uma bebida vegetal, qual seria a sua primeira opgao ?

*

Soja
Aveia
Améndoa
Arroz
Coco

QOutra:

O O OO0OO0®

9 - Numa escala de 1a 5, em que 1=nada importante e 5=muito importante, qual a
sua ordem de importancia na selegao e preferéncia de compra de uma bebida
vegetal? (coloque por ordem: apenas 1 resposta por coluna) *

1 2 3 4 5
Soja ® O O @) @)
Aveia O ® O O O
Améndoa O O ® O O
Arroz O O O ® O
Coco O O O O O]
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10 - Em que momento(s) do dia prefere consumir Cereais Matinais ? *

Ao pequeno-almogo
A meio da manha
Ao lanche

De manha e ao lanche

O00®O0

Antes de dormir

11 - Quantas vezes consome Cereais Matinais por semana ? *

Nenhuma
1 a2 vezes
3 a4 vezes

5 a 6 vezes

O0®O0O0

7 ou mais vezes

—

2 - Qual € o seu acompanhamento preferido para os Cereais Matinais ? *

Leite de Vaca
Bebida Vegetal
logurte

Cevada/Café

O®00O0

Nenhum acompanhamento

13 - Qual das seguintes caracteristicas considera ser a mais importante na
selecao e compra de um Snack? (Entende-se por Snack: pequena quantidade de
comida consumida entre as refei¢gdes.) *

Seguranga Alimentar
Sabor

Conveniéncia

Prego

Informagéao Nutricional do Rétulo

O000®
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14 - Em que momento(s) do dia consome Snacks?

A meio da manha

Ao lanche

De manha e ao lanche
Antes de dormir

Em todas

O000®O0

N&o consome Snacks

Limpar selecao

15 - Onde € mais frequente o seu consumo Snacks ? *

Em casa
Fora de casa
Na escola

No trabalho

@0000

Em todas

16 - Qual das seguintes caracteristicas de uma embalagem alimentar considera
ser a mais importante para a selegcdo e compra de um produto alimentar ? *

Alegacdes de Saude
Alegacdes Nutricionais
Formato

Cor e Design

Material da Embalagem

0O00®O0

17 - Qual seria a tonalidade mais indicada para uma embalagem contendo uma
bebida vegetal com cereais matinais ? *

Branco
Beige
Castanho
Amarelo

Verde

O000®O0

Outra:
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A PREDISPOSICAO DO CONSUMIDOR

PORTUGUES PARA A COMPRA DE UMA
NOVA BEBIDA VEGETAL COM CEREAIS
MATINAIS

%) pauloricardogomesvieira@gmail.com (ndo partilhado) ()
Mudar de conta

*Qbrigatério

Dados Sociodemograficos

Género *

@ Masculino

O Feminino

O Prefiro ndo responder
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Idade *

@ Entre os 18 e os 24 anos
Entre os 25 e 0s 29 anos
Entre os 30 e os 34 anos
Entre os 35 e 0s 39 anos
Entre os 40 e os 44 anos
Entre os 45 e 0s 49 anos
Entre os 50 e os 54 anos
Entre os 55 e os 59 anos

Entre os 60 e os 64 anos

OO OO0OO0OO0OO0OO0O0

65 ou mais

Habilitagdes Literarias *

O Ensino Basico

Ensino Secundario

Ensino Profissional

Curso de Especializagédo Tecnoldgica (CET)
Licenciatura

Mestrado

O ® OOO0OO0

Doutoramento
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Tipologia do agregado familiar *

O 1 adulto ndo idoso (< 65 anos)

O 1 adulto idoso (> 65 anos)

O 2 ou mais adultos

O 2 ou mais adultos, pelo menos um idoso

O 1 adulto com criangas (considerar dependentes até aos 18 anos)
O 2 ou mais adultos com 1 crianga

O 2 ou mais adultos com 2 ou mais criangas

Rendimento liquido mensal do agregado familiar *

(O Inferior a 1000€
1000€ a 1499€
1500€ a 1999€
2000€ a 2999€

Superior a 3000€

O O O OO0

Prefiro ndo responder

Estado Civil *

O Solteiro

O Casado/Uniao de Facto

(O Divorciado/ Separado

O Vilvo
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Area Metropolitana de Lisboa

Alentejo

O
O
(O Algarve
O
O

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira

Muito obrigado pela sua colaboragao!
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Anexo 2 - Regulamento (CE) N.° 1924/2006

30.12.2006

Jornal Oficial da Unido Europeia

L 4049

REGULAMENTO (CE) N.c 1924/2006 DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO
de 20 de Dezembro de 2006

relativo as alegagdes nutricionais e de saide sobre os alimentos

O PARLAMENTO EUROPEU E O CONSELHO DA UNIAO EUROPEIA,

Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Europeia,
nomeadamente o artigo 95.°,

Tendo em conta a proposta da Comisséo,

Tendo em conta o parecer do Comité Econdémico e Social
Europeu ('),

Deliberando nos termos do artigo 251.° do Tratado (3,

Considerando o seguinte:

1)

@)

3)

Existe um niimero cada vez maior de alimentos rotulados
e publicitados na Comunidade com alegagdes nutricionais
e de satide. Por forma a assegurar um elevado nivel de
protec¢do dos consumidores e a facilitar as suas escolhas,
os produtos colocados no mercado devem ser seguros e
devidamente rotulados.

As diferencas entre as disposi¢des nacionais relativas a
essas alegacdes podem entravar a livre circulagio dos
alimentos e criar condi¢des de concorréncia desiguais,
tendo, assim, um impacto directo no funcionamento do
mercado interno. E, pois, necessirio adoptar normas
comunitérias relativas a utilizagio das alegacdes nutricio-
nais e de satide sobre os alimentos.

A Directiva 2000/13/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 20 de Marco de 2000, relativa a aproxi-
magdo das legislagdes dos Estados-Membros respeitantes
a rotulagem, apresentagio e publicidade dos géneros
alimenticios (*), inclui disposi¢des gerais em matéria de
rotulagem. A Directiva 2000/13/CE proibe, de forma
geral, a utilizacdo de informagdes que induzam em erro o
comprador ou que atribuam propriedades medicinais aos
alimentos. O presente regulamento deverd complementar
os principios gerais estabelecidos na Directiva 2000/13/
|CE e definir disposigdes especificas referentes a utilizagio
das alegagdes nutricionais e de satde relativas aos
alimentos a fornecer como tais ao consumidor.

(') JOC110de 30.4.2004, p. 18.
(?) Parecer do Parlamento Europeu de 26 de Maio de 2005 (JO C 117 E de

18.5.2006, p. 187),
de 2005 8
Europeu de 16 de Maio de 2006 (ainda ndo publicada no Jornal
Oficial). Decisdo do Conselho de 12 de Outubro de 2006.

sicdo comum do Conselho de 8 de Dezembro
C 80 L de 4.4.2006, p. 43) e posicdo do Parlamento

(*) JOL 109 de 6.5.2000, p. 29. Directiva com a tiltima redac¢io que lhe

foi dada pela Directiva 2003/89/CE (JO L 308 de 25.11.2003, p. 15).

)

)

(6)

@)

O presente regulamento ¢ aplicivel a todas as alegagdes
nutricionais e de satide feitas em comunicagdes comer-
ciais, nomeadamente na publicidade genérica dos
alimentos e em campanhas de promogio, incluindo as
patrocinadas total ou parcialmente pelas autoridades
publicas. Néo ¢é aplicével as alegacdes que sejam feitas em
comunicagdes ndo comerciais, como as orientagdes ou os
conselhos dietéticos emanados das autoridades e orga-
nismos de satide piblica, nem em comunicagdes e infor-
magdes ndo comerciais constantes da imprensa e de
publicagdes cientificas. O presente regulamento é igual-
mente aplicivel as marcas de fabrico e outras marcas
comerciais susceptiveis de ser interpretadas como alega-
¢des nutricionais ou de satde.

As alegagdes sobre efeitos nutricionais ndo benéficos ndo
estdo abrangidas pelo ambito de aplicagio do presente
regulamento. Os Estados-Membros que tencionem intro-
duzir disposi¢des nacionais relativas as alegagdes sobre
efeitos nutricionais ndo benéficos devem notificar a
Comissdo e os restantes Estados-Membros dessas disposi-
¢Oes, nos termos da Directiva 98/34/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho, de 22 de Junho de 1998, relativa
a um procedimento de informagio no dominio das
normas e regulamentagdes técnicas e das regras relativas
aos servigos da sociedade da informagio (¥).

A nivel internacional, o Codex Alimentarius adoptou, em
1991, orientagdes gerais sobre as alegacdes e, em 1997,
orientacdes para a utilizacdo das alegagGes nutricionais. A
Comissdo do Codex Alimentarius adoptou em 2004 uma
alteragdo as orientagdes de 1997, por forma a incluir as
alegacdes de satde. As definicdes e condicdes estabele-
cidas nas orientagdes do Codex sdo tidas na devida consi-
deragdo.

A possibilidade de utilizar a alegacdo «fraco teor de maté-
rias gordas» para as matérias gordas para barrar, prevista
no Regulamento (CE) ne 2991/94 do Conselho,
de 5 de Dezembro de 1994, que institui normas relativas
as matérias gordas para barrar (%), deverd ser adaptada
logo que possivel as disposigdes do presente regulamento.
Entretanto, o Regulamento (CE) n.c 2991/94 ¢é aplicavel
aos produtos por ele abrangidos.

() JOL 204 de 21.7.1998, p. 37. Directiva com a tiltima redacgao que lhe
foi dada pelo Acto de Adesdo de 2003.

() JOL316de9.12.1994,p. 2.
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Anexo 3 - Regulamento (UE) N.° 1169/2011

L 304/18

Jornal Oficial da Unido Europeia

22.11.2011

REGULAMENTO (UE) N.° 1169/2011 DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO
de 25 de Outubro de 2011

relativo a prestagdo de informacgio aos consumidores sobre os géneros alimenticios, que altera os

Regulamentos (CE) n.° 1924/2006 e (CE) n.° 1925/2006 do Parlamento Europeu e do Conselho e

revoga as Directivas 87/250/CEE da Comissdo, 90/496/CEE do Conselho, 1999/10/CE da Comissio,

2000/13/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, 2002/67/CE e 2008/5/CE da Comissio e o
Regulamento (CE) n.° 608/2004 da Comissio

(Texto relevante para efeitos do EEE)

O PARLAMENTO EUROPEU E O CONSELHO DA UNIAO EUROPEIA,

Tendo

em conta o Tratado sobre o Funcionamento da Unido

Europeia, nomeadamente o artigo 114.°,

Tendo

Tendo

em conta a proposta da Comissdo Europeia,

em conta o parecer do Comité Econdmico e Social

Europeu ('),

Deliberando de acordo com o processo legislativo ordindrio (3),

Considerando o seguinte:

1

@)

G)

)

O artigo 169.° do Tratado sobre o Funcionamento da
Unido Europeia (TFUE) dispde que a Unido deverd con-
tribuir para assegurar um elevado nivel de defesa dos
consumidores através das medidas que adoptar em apli-
cagdo do artigo 114.° do Tratado.

A livre circulacdo de géneros alimenticios seguros e sdos
constitui um aspecto essencial do mercado interno e
contribui significativamente para a saide e o bem-estar
dos cidaddos e para os seus interesses sociais e econémi-
cos.

A fim de atingir um elevado nivel de protec¢io da satide
dos consumidores e de garantir o seu direito a informa-
¢do, importa assegurar uma informagio adequada dos
consumidores sobre os alimentos que consomem. Os
consumidores podem ser influenciados nas suas escolhas
por consideracdes de satide, econémicas, ambientais, so-
ciais e éticas, entre outras.

De acordo com o Regulamento (CE) n.° 178/2002 do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 28 de Janeiro
de 2002, que determina os principios e normas gerais
da legislacdo alimentar, cria a Autoridade Europeia para a

() JO C 77 de 31.3.2009, p. 81.

(3) Posicdo do Parlamento Europeu de 16 de Junho de 2010 (JO C 236
E de 12.8.2011, p. 187) e posigao do Conselho em primeira leitura
de 21 de Fevereiro de 2011 (JO C 102 E de 2.4.2011, p. 1). Posi¢io
do Parlamento Europeu de 6 de Julho de 2011 (ainda ndo publicada
no Jornal Oficial) e decisio do Conselho de 29 de Setembro de

201

1.

5)

(6)

7)

8)

Seguranca dos Alimentos e estabelece procedimentos em
matéria de seguranga dos géneros alimenticios (3), um
dos principios gerais da legislagio alimentar consiste
em fornecer aos consumidores uma base para que fagam
escolhas informadas em relagio aos géneros alimenticios
que consomem e para prevenir todas as priticas que
possam induzir o consumidor em erro.

A Directiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de Maio de 2005, relativa as praticas
comerciais desleais das empresas face aos consumidores
no mercado interno (¥), abrange certos aspectos da pres-
tagdo de informagdes aos consumidores, especificamente
a fim de prevenir ac¢Ges enganosas e omissdes de infor-
magdo enganosas. Os principios gerais em matéria de
praticas comerciais desleais deverio ser completados
por regras especificas respeitantes a prestagio de infor-
magdo aos consumidores sobre os géneros alimenticios.

A Directiva 2000/13/CE do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 20 de Margo de 2000, relativa a aproxima-
¢do das legislagdes dos Estados-Membros respeitantes a
rotulagem, apresentagio e publicidade dos géneros ali-
menticios (°), estabelece as regras da Unido em matéria
de rotulagem alimentar aplicéveis a todos os géneros
alimenticios. Na sua maior parte, as disposi¢des da refe-
rida directiva datam de 1978, pelo que deverdo ser ac-
tualizadas.

A Directiva 90[496/CEE do Conselho, de 24 de Setem-
bro de 1990, relativa a rotulagem nutricional dos géne-
ros alimenticios (°), estabelece regras relativas ao con-
tetido e a apresentagio de informagdo nutricional em
géneros alimenticios pré-embalados. De acordo com estas
regras, a inclusdo de informagio nutricional ¢ facultativa,
excepto nos casos em que seja feita uma alegagdo sobre
as propriedades nutricionais do género alimenticio. Na
sua maior parte, as disposi¢des da referida directiva da-
tam de 1990, pelo que deverdo ser actualizadas.

Os requisitos gerais de rotulagem sio completados por
um certo niimero de disposi¢des aplicdveis a todos os
géneros alimenticios em circunstancias especificas, ou a
determinadas categorias de géneros alimenticios. Além
disso, existem igualmente disposicdes especificas aplicd-
veis a géneros alimenticios especificos.

() JO L 31 de 1.2.2002, p. 1.

(*) JO L 149 de 11.6.2005, p. 22.
(°) JO L 109 de 6.5.2000, p. 29.
(°) JO L 276 de 6.10.1990, p. 40.
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Anexo 4 - Regulamento (UE) N.° 432/2012

25.5.2012 Jornal Oficial da Unido Europeia L 1361

II

(Atos ndo legislativos)

REGULAMENTOS

REGULAMENTO (UE) N.° 432/2012 DA COMISSAO
de 16 de maio de 2012

que estabelece uma lista de alegacdes de saiide permitidas relativas a alimentos que ndo referem a
redugdo de um risco de doenga ou o desenvolvimento e a satide das criangas

(Texto relevante para efeitos do EEE)

A COMISSAO EUROPEIA,

Tendo em conta o Tratado sobre o Funcionamento da Unido
Europeia,

Tendo em conta o Regulamento (CE) n.° 1924/2006 do Parla-
mento Europeu e do Conselho, de 20 de dezembro de 2006,
relativo as alegacdes nutricionais e de satide sobre os alimen-
tos (1), nomeadamente o artigo 13.°, n.° 3,

Considerando o seguinte:

(1)  Nos termos do artigo 10.°, n.° 1, do Regulamento (CE)
n.° 1924/2006, as alegagdes de satide sobre os alimentos
sdo proibidas exceto se forem autorizadas pela Comissio
em conformidade com esse regulamento e incluidas
numa lista de alegagGes permitidas.

(2 Oartigo 13.° n.° 2, do Regulamento (CE) n.° 1924/2006
estabelece que os Estados-Membros devem fornecer a
Comissdo, até 31 de janeiro de 2008, listas nacionais
das alegagdes referidas no artigo 13.°, n.° 1, do mesmo
regulamento. As listas nacionais de alegagdes devem ser
acompanhadas das condi¢des que se lhes aplicam e de
referéncias aos dados cientificos pertinentes.

(3) O artigo 13.°, n.° 3, do Regulamento (CE) n.° 19242006
determina que, ap6s consulta a Autoridade Europeia para
a Seguranga dos Alimentos (a seguir designada «Autori-
dade»), a Comissdo aprova, até 31 de janeiro de 2010,
uma lista de alegacdes de satide permitidas, tal como
referidas no artigo 13.% n.° 1, do mesmo regulamento,
bem como todas as condi¢des necessdrias para a utiliza-
¢do dessas alegagdes.

(4)  Em 31 de janeiro de 2008, a Comissdo recebeu dos
Estados-Membros listas com mais de 44 000 alegagdes

(') JO L 404 de 30.12.2006, p. 9.

5)

(6)

@)

de satide. Um exame das listas nacionais mostrou que,
dado o grande niimero de duplicagdes e na sequéncia de
discussdes com os Estados-Membros, era necessario reu-
nir as listas nacionais numa lista consolidada das alega-
cdes sobre as quais a Autoridade deveria emitir um pa-
recer cientifico, a seguir designada «lista consolidada» (3).

Em 24 de julho de 2008, a Comissdo transmitiu formal-
mente & Autoridade o pedido de parecer cientifico nos
termos do artigo 13.° n.° 3, do Regulamento (CE)
n.° 1924/2006, juntamente com o mandato e uma pri-
meira parte da lista consolidada. As partes seguintes da
lista consolidada foram transmitidas em novembro e de-
zembro de 2008. A lista consolidada foi concluida pela
Comissdo através de uma adenda, que foi apresentada a
Autoridade em 12 de margo de 2010. Algumas alegacdes
constantes da lista consolidada foram posteriormente re-
tiradas pelos Estados-Membros antes da sua avaliagdo
pela Autoridade. A avaliagio cientifica pela Autoridade
ficou concluida com a publicacio dos respetivos parece-
res entre outubro de 2009 e julho de 2011 (%).

Na sua avaliagdo, a Autoridade concluiu que alguns pe-
didos abrangiam efeitos alegados diferentes e outros re-
feriam o mesmo efeito alegado. Por conseguinte, uma
alegacdo de satide considerada no presente regulamento
pode representar uma ou mais entradas da lista consoli-
dada.

Relativamente a algumas alegagdes de satide, a Autori-
dade concluiu que, com base nos dados apresentados,
tinha sido estabelecida uma relagio de causa e efeito
entre uma categoria de alimentos, um alimento ou um
dos seus constituintes e o efeito alegado. As alegacdes de
satide abrangidas por esta conclusio e que cumpram os
requisitos do Regulamento (CE) n.° 1924/2006 devem
ser autorizadas ao abrigo do artigo 13.% n.° 3, do Regu-
lamento (CE) n.° 1924/2006 e incluidas numa lista de
alegagdes permitidas.

(3) http:/|www.efsa.europa.cujen/ndaclaims13/docs/ndaclaims1 3.zip
(°) http:|[www.efsa.europa.eufen|topics/topic/article13.htm
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