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RESUMO

Objetivo: O estudo teve por base, como objetivo geral, analisar as
atitudes, percecdes e preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao marketing-mix para produtos a base de insetos
comestiveis.

Metodologia: Para o estudo optou-se por uma metodologia quantitativa,
onde se obteve os dados através de um inquérito online, a fim de ir ao
encontro dos objetivos tracados para o estudo, permitindo assim perceber
quais as percecoes, atitudes e preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao marketing-mix para produtos a base de insetos
comestiveis. A pesquisa académica contou com uma amostra vdalida de
211 inquiridos, uma vez que apenas este nuUmero de individuos encaixa nos
critérios definidos para o estudo (pessoas portuguesas, que habitam em
Portugal, do sexo feminino e masculino, que tém um regime alimentar que
possibilita o consumo de insetos comestiveis e de produtos derivados dos
mesmos).

Resultados e principais conclusoes: O presente estudo demonstrou que
embora haja uma certa abertura para experimentar produtos a base de
insetos comestiveis, a aceitacdo deste tipo de alimentacdo ainda enfrenta
alguns entraves culturais e psicoldgicos. No entanto seria benéfico educar
as pessoas relativamente aos insetos comestiveis, nomeadamente sobre os
seus beneficios nutricionais. Além disso, deveriam ser aplicadas estratégicas
de marketing estudadas nesta pesquisa académica, nomeadamente
utilizar chefs e médicos/nutricionistas para falar sobre estes produtos.
Deveriam ser igualmente aplicados os resultados deste estudo
relativamente aos produtos, de modo a captar a atencdo dos
consumidores portugueses, ndo s6 melhorando a sua aparéncia, mas

também colocando os mesmos nos locais referidos como prediletos,
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equilibrar os precos e utilizar materiais que apelem a sustentabilidade e a
comunicacdo deveria ser focada nos beneficios nutricionais, uma vez que
apelam a atencdo positiva do consumidor.

Limitagoes: As limitacdes do estudo recaem sobre a amostra ser ndo-
probabilistica, com desigualdade de género e com pouca
representatividade geogrdfica.

Palavras-chave: Insetos comestiveis, Comportamento do Consumidor,

Marketing-Mix, Portugal, Sustentabilidade, Survey



ABSTRACT

Objective: The general objective of the study was to analyse the attitudes,
perceptions and preferences of Portuguese consumers regarding the
marketing mix for edible insect-based products.

Methodology: The study opted for a quantitative methodology, where
data was obtained through an online survey, in order to meet the objectives
set for the study, thus allowing us to understand the perceptions, aftitudes
and preferences of Portuguese consumers regarding the marketing mix for
edible insect-based products. The academic research had a valid sample
of 211 respondents, since only this number of individuals fit the criteria
defined for the study (Portuguese people, living in Portugal, female and
male, who have a diet that allows for the consumption of edible insects and
products derived from them).

Results and main conclusion: This study has shown that although there is a
certain openness to trying products based on edible insects, the
acceptance of this type of food still faces some cultural and psychological
barriers. However, it would be beneficial to educate people about edible
insects, particularly their nutritional benefits. In addition, marketing strategies
studied in this academic research should be applied, namely using chefs
and doctors/nutritionists to talk about these products. The results of this study
should also be applied to the products in order to capture the attention of
Portuguese consumers, not only by improving their appearance, but also by
placing them in the places they mention as favourites, balancing prices and
using materials that appeal to sustainability, and communication should be
focused on nutritional benefits, since they appeal to the positive attention of

the consumer.
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Limitations: The limitations of the study are that the sample is non-
probabilistic, gender unequal and not very geographically representative.
Keywords: Edible Insects, Consumer Behavior, Marketing-Mix, Portugal,

Sustainability, Survey
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1. INTRODUCAO

Sendo a alimentacdo uma necessidade bdsica do ser humano, é
fundamental assegurar a mesma para todos os habitantes do planeta, a fim
de providenciar uma dieta equilibrada e, consequentemente, salde aos
mesmos (Tamburino et al., 2020). De acordo com a Food and Agriculture
Organization of the United Nations (FAO, 2023), em 2022, aproximadamente
783 milhdes de pessoas combatiam a fome e que, até ao final de 2023, 600
milhdes de pessoas estariam cronicamente desnutridas (ressalva-se que
nestes dados ainda ndo estavam contemplados os acontecimentos
recentes, a guerra na Ucrdnia e em Israel, que prejudicaram ainda mais a
seguranca alimentar). Posto isto, denota-se que esta problemdtica ird
intensificar-se, principalmente devido ao crescimento desenfreado da
populacdo, uma vez que, segundo a ONU, estd projetado que o planeta
chegue a contar com 8.6 bilides de habitantes em 2030, 9.8 bilides em 2050
e 11.2 Dbilides em 2100 (Woolf et al, 2019). Além de agravar o
aprovisionamento alimentar da populacdo, o crescimento populacional
também intensifica a pressdo feita pelo sistema alimentar nos recursos
naturais, dado que este, atualmente, jG confribui para 50% da
desertificacdo e degradacdo ambiental, & responsdvel por 26% das
emissdes globais responsdveis pelo efeito de estufa, ocupam 40% da
superficie terrestre habitdvel, representam 70% do consumo de dgua doce
e, por Ultimo, contribuem para 70% da perda de biodiversidade terrestre
(Grilo et al., 2023; Tamburino et al., 2020).

Neste sentido, & necessdrio encontrar solucoes inovadoras e sustentdveis,
de modo a salvaguardar o bem-estar de tudo e de todos, j&d que para haver
seguranca alimentar € necessario assegurar ndo s6 a quantidade dos

alimentos, mas também a sua qualidade.
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Assim sendo, os insetos comestiveis surgem como uma fonte promissora
para o combate da inseguranca alimentar, da desnutricdo e da pressdo
feita nos recursos naturais, tendo em conta que € uma solucdo sustentavel
e mais acessivel em relacdo a outro tipo de alimentos presentes nas atuais
dietas tradicionais (Huis et al., 2013)

Os insetos, em termos nutricionais, sdo ricos em proteinas, vitaminas e em
minerais fulcrais para o bem-estar humano, tornando-se assim essenciais
para uma dieta equilibrada e também como uma otima alternativa as
fontes tradicionais de proteina, uma vez que estes para além de nutritivos,
tém uma pegada ecoldgica consideravelmente menor, ou seja, requerem
menos recursos naturais e poluem menos (Lange & Nakamura, 2021).
Contudo, segundo alguns estudos (por exemplo, La Barbera et al., 2018;
Piha et al., 2018; Tuccillo et al., 2020), a infroducdo dos insetos na
alimentacdo tem-se revelado dificil. As pessoas demonstram, em algumas
regides, uma certa repulsa e mesmo medo, que resulta de estarem pouco
familiarizadas com este conceito e até mesmo devido a sua cultura.

De acordo com o mencionado num estudo feito por Santeramo et al.
(2018) seria importante proceder a mais estudos que relacionem alimentos
novos (novel foods) ao comportamento do consumidor e as suas atitudes,
principalmente em paises onde estas pesquisas estdo pouco exploradas.
Além disso, Martins et al.(2022) referem que também seria fulcral levar a
cabo estudos a fim de obter um conhecimento mais profundo no que diz
respeito as caracteristicas comportamentais que influenciam o consumidor
relativamente a novas comidas, nomeadamente as comidas a base de
insetos e mencionam que o fator cultura também deveria ser alvo de
atencdo, principalmente a diferenca entre paises ocidentais e ndo
ocidentais.

Os autores Mishyna et al. (2020) mencionam que seria benéfico focar os
estudos na andlise sensorial dos produtos a base de insetos comestiveis, de

modo a analisar as preferéncias do consumidor. Os mesmos autores
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acrescentam ainda que para além de obtermos mais conhecimento a
volta das caracteristicas sensoriais dos insetos comestiveis, seria essencial
estudar mais sobre formas de melhorar/ultrapassar a neofobia alimentar nos
paises ocidentais relativamente a este tipo de alimentacdo. O estudo de
Tan et al. (2017) adiciona também que deveriam ser analisados fatores
como a disponibilidade, preco, conhecimento e ambiente social. Os
autores Berger et al. (2018) mencionam que seria importante analisar
fatores, além do preco, que possam influenciar a disposicdo para pagar por
produtos a base de insetos, como a apresentacdo do produto. Clarkson et
al. (2018) apontam também que seria fulcral avancar com pesquisas cujo
foco fossem as percecodes sensoriais do design dos produtos. Por Ultimo, no
estudo de Russell e Knott (2021), os autores referem que seria importante
analisar a eficdcia da influéncia social em diferentes cendrios, modificando,
por exemplo, quem estd a influenciar. Além disto, os autores mencionam
que seria igualmente essencial comparar a disposicdo para consumir
diferentes produtos a base de insetos, como farinha, barra proteica, batido,
enfre outros, de modo a entender melhor as preferéncias do consumidor.

Um estudo desenvolvido em Portugal com o titulo “Edible Insects:
Preliminary Study about Perceptions, Attitudes, and Knowledge on a Sample
of Portuguese Citizens” salientou ser o Unico sobre esta tematica e que seria
essencial a existéncia de mais. O estudo refere ainda que seria benéfico
comparar os resultados entre as cidades grandes e ilhas vs pequenos
municipios (Florenca et al., 2021).

O estudo dos autores Puteri et al. (2023) refere que os pilares do
marketing-mix desempenham um papel crucial no que diz respeito G
infroducdo e comercializagcdo dos produtos a base de insetos comestiveis
nos paises ocidentais. O estudo menciona que devem ser explorados 0s
pilares preco e distribuicdo, uma vez que muitos dos estudos se concentram
mais no produto e na comunicacdo. Por outro lado, o estudo de Schosler et

al. (2012) salienta que existe uma lacuna significativa relativamente as
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estratégias de marketing para produtos alimentares alternativos,
nomeadamente para insetos comestiveis, recomendando assim futuras
pesquisas A volta desta temdtica para se garantir a aceitacdo e adocdo
deste tipo de produtos. Os autores referem ainda que é fulcral entender as
preferéncias dos consumidores, identificar as barreiras para a aceitacdo
dos produtos a base de insetos comestiveis e criar estratégias de marketing
para promover os produtos da forma correta. No estudo dos autores La
Barbera et al. (2018), salienta-se que hd uma lacuna no que diz respeito As
pesquisas sobre as formas como o marketing-mix pode ser utilizado para
superar a aversdo que os consumidores apresentam. O autor do estudo
“Why we still don’t eat insects: Assessing entomophagy promotion through
a diffusion of innovations framework” (Shelomi, 2015) encontra-se
igualmente de acordo com os autores previomente mencionados referindo
que hd falta de estudos que falem sobre estratégias de marketing eficazes
para estes produtos. O estudo dos autores Lensvelt e Steenbekkers (2014)
apontam que existe uma necessidade de estudar mais profundamente o
marketfing-mix dos produtos de insetos comestiveis, de modo a
compreender como € que os diferentes fatores (produto, preco,
comunicacd@o e distribuicdo) se relacionam com a aceitacdo do
consumidor.

De acordo com o Global Food Security Index 2022 (Economist Impact,
2023), entre 113 paises, Portugal estd em 10° lugar, mostrando assim estar
acima da média nos seguintes critérios que compdem o nivel de seguranca
alimentar: acessibilidade, disponibilidade, qualidade e seguranca e, por
Ultimo, sustentabilidade e adaptacdo. Contundo, segundo um inquérito
feito pelo INE, cerca de 425 mil residentes em Portugal viviom, em 2022, em
situacdo de inseguranca alimentar moderada ou grave. Além destes
dados, o inguérito demonstrou também que mais de metade da

populacdo adulta tinha excesso de peso (37,3%) ou obesidade (15,9%),
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sendo o sexo masculino o mais afetado pelo excesso de peso (Viver
Sauddavel, 2023).

Para além da inseguranca alimentar, os portugueses tém uma dieta
bastante rica em proteina animal, sendo o consumo de carnes e miudezas
a principal fonte de proteina, seguida dos cereais, leite e os seus derivados
(Grilo et al., 2023).

Deste modo, o presente estudo revela ser bastante pertinente porque os
seus resultados irdo acrescentar valor para a literatura em questdo e ainda
para as marcas inferessadas em infroduzir produtos alimentares a base de
insetos comestiveis em Portugal. Para além dos pontos referidos
anteriormente, o presente estudo pode ainda ajudar a combater a
inseguranca alimentar e a pressdo do sistema alimentar nos recursos
naturais, ao facilitar a infroducdo dos insetos comestiveis na alimentacdo
portuguesa e quicd noutras regides. Posto isto, esta dissertacdo, que surge
no dmbito do projeto “Consumption of edible insects as a pathway to
sustainability: lala-land or real-land in the portuguese context2”, e tem como
objetivo geral, analisar as atitudes, percecoes e preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente ao marketing-mix para produtos
a base de insetos comestiveis, ird dividir-se em seis objetivos especificos:

1. Analisar a percecdo dos consumidores portugueses em relacdo
aos insetos comestiveis;

2. Andlisar a atitude dos consumidores portugueses em relacdo ao
consumo de insetos comestiveis e produtos a base destes;

3. Andlisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente aos atributos dos produtos a base de insetos;

4. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao preco dos produtos a base de insetos;

5. Anadlisar as preferéncias dos consumidores portugueses

relativamente & comunicagdo dos produtos a base de insetos;
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6. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente & distribuicdo dos produtos a base de insetos.

Desta forma, a presente dissertacdo divide-se em cinco capitulos
repartidos por seccoes:

No primeiro capitulo, serd apresentada, a nivel tedrico, a temdtica em
estudo, nomeadamente o comportamento do consumidor na alimentacdo
e os respetivos fatores que influenciom o seu consumo. Neste mesmo
capitulo, serd abordado o subtdpico relacionando os fatores anteriormente
mencionados com o marketing-mix e, por Ultimo, o comportamento do
consumidor portugués face a alimentacdo. O Ultimo capitulo recaird sobre
o tépico da entomofagia, dos seus beneficios, oportunidades e barreiras.

O segundo capitulo diz respeito ao modelo de andlise e,
consequentemente, a sua explicacdo.

De seguida, o terceiro capitulo enquadra a metodologia de investigacdo
aplicada no estudo e a pertinéncia da mesma.

Quanto ao quarto capitulo serdo analisados e discutidos os resultados
obtidos.

E, por fim, no quinto e Ultimo capitulo serdo apresentadas as conclusoes
do estudo, as contribuicdes académicas, as recomendacodes prdaticas e

limitacdoes do estudo em questdo.
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2.REVISAO DE LITERATURA

De modo a esclarecer as principais tfemdticas abordadas na presente
pesquisa académica, esta seccdo ird focar-se na revisdo de literatura
relativamente aos topicos relacionados com o comportamento do
consumidor na alimentacdo e serd também abordado o comportamento
do consumidor portugués face a alimentacdo. Serd também abordado o
conceito da entomofagia, a sua histdéria, o consumo atual, os seus
beneficios, barreiras e oportunidades.

Esta revisGo permitird assim conceber o enquadramento tedrico

necessdrio d investigacdo académica.

2.1.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ALIMENTACAO

O comportamento do consumidor designa-se, de acordo com Solomon
et al. (2016, p. 30) como "o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispéem de produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”, ou
seja, diz respeito ao estudo do consumidor aquando da acdo de comprar
ou dispor de servicos, produtos ou ideias, de modo a colmatar as suas
necessidades ou desejos.

Este processo tem em si inUmeras etapas sendo que comeca pela
descoberta de uma necessidade até a finalizagcdo da compra, onde o
consumidor acaba por avaliar o outcome da acdo. Entre estas fases,
existem fases infermédias onde o consumidor tenta perceber quais sdo as
suas opcodes, a fim de colmatar a sua necessidade, passando depois para

a avaliacdo das suas alternativas, seguido da sua decisdo de compra/uso
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e, apos a avaliacdo da sua decisdo, o possivel descarte do produto/ servico
(Solomon et al., 2016).

O estudo do consumidor torna-se complexo ndo s6 porque hd uma
grande variedade de consumidores (variam em idade, género, saldrio, nivel
de educacdo e, principalmente, em gostos e preferéncias), mas também
porque & uma disciplina que estd sempre em constante mudanca,
principalmente depois da pandemia (Kotler & Armstrong, 2020; Latino et al.,
2023).

Uma vez que na atual pesquisa académica a temdtica se relaciona com
a alimentagcdo, € necessdrio compreender o comportamento do
consumidor aquando da escolha de alimentos. As acdes de comer, beber
e escolher alimentos estdo entre os comportamentos humanos mais
comuns (Koster, 2009). No entanto, o comportamento do consumidor
relativamente aos alimentos € um processo com bastante complexidade, o
que obriga a um estudo interdisciplinar. Este pode ser influenciado nas suas
diversas etapas (escolher, comprar, usar ou descartar) (Latino et al., 2023).

Atualmente, o consumidor encontra uma variedade de produtos & sua
disposicdo (Schwartz, 2016), o que torna a escolha um processo cada vez
mais exaustivo e complexo. Além deste fator, o consumidor por si s6, torna-
se cada vez mais educado e exigente perante as suas escolhas alimentares,
aliando a saude e o prazer nos alimentos que escolhe. Assim, o estudo do
comportamento do consumidor no que diz respeito aos alimentos torna-se
cada vez mais frabalhoso.

O seguinte topico aborda alguns dos modelos que abordam os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor na alimentacdo, de

modo a perceber com mais profundidade esta disciplina complexa.

20



o
Marketing
Leads
Business

2.1.1. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor na

alimentagao

Segundo Grunert (2002), a escolha de alimentos e o seu respetivo
consumo sdo diretamente influenciados por uma vasta rede de pressdes
culturais e fatores individuais. Szalonka et al. (2021) apontam esta disciplina
como sendo influenciada por inUmeros fatores sociais, psicoldgicos,
culturais, bioldgicos e econdmicos.

Grunert (2002) desenvolveu um modelo que conjuga duas propostas
distintas, a de Gutman (1982) e a de Fishbein e Ajzen (1975), denominada
de “Total Food Quality”. Este modelo refere que a qualidade percebida de
um alimento é diretamente influenciada pelas carateristicas dos produtos,
as expectativas de qualidade do consumidor e ainda a experiéncia de
qualidade apds 0 consumo.

Aléem do modelo anteriormente referido, as autoras Krebs-Smith e Kantor
(2001), desenvolveram um modelo que refere a influéncia na escolha
alimentar de fatores que vao desde a producdo ao consumo dos alimentos.

No entanto, o modelo que demonstrou ser mais atual foi o dos autores
Chen e Antonelli (2020), que divide os fatores que influenciaom a escolha
alimentar em 3 categorias: aspetos relacionados com os alimentos,

diferencas individuais e aspetos relacionados com a sociedade.

Tabela 1 - Fatores que influenciam a escolha alimentar

Fatores que influenciam a escolha alimentar

Aspetos relacionados ) o Aspetos relacionados
_ Diferencas individuais .
com os alimentos com a sociedade

Fonte: Adaptado de Chen e Antonelli (2020, p. 7)

21



°
Marketing
Leads
Business

2.1.1.1. Aspetos relacionados com os alimentos

Tabela 2 - Aspetos relacionados com os alimentos

Fatores internos dos alimentos Fatores internos dos alimentos

Aspetos sensoriais Informacdo

- Ambiente Fisico

= Ambiente Social

Fonte: Adaptado de Chen e Antonelli (2020, p. 7)

Assim, comecando pela primeira categoria, que se divide em dois tipos
de fatores: internos e externos. Os fatores internos estdo intimamente
relacionados com os aspetos sensoriqis, que sdo respetivamente o sabor,
gosto, cheiro e a textura. Existem inUmeros artigos, relativos a diferentes tipos
de alimentos que referem estes aspetos como os principais influenciadores
da escolha dos mesmos (Lima et al., 2021).

E mencionado que as preferéncias relativas aos sentidos sdo inatas,
portanto definidas logo d nascenca, preferindo assim, por exemplo, o doce
e rejeitando os alimentos amargos ou azedos (Szalonka et al., 2021).

Num estudo feito ao comportamento do consumidor de carne ovina, 0s
principais fatores que influenciavam a compra deste alimento eram: o
sabor, a textura, a qualidade e a maciez (Lopes et al., 2019). Li et al. (2023)
na sua pesquisa académica refere que a experiéncia sensorial do
consumidor revelou ter impacto significativo na intencédo de compra de
alternativas de carne hibridas e d base de plantas.

Além disso, verificou-se que rétulos nutricionais na frente da embalagem
ajudam a identificar produtos mais sauddveis, favorecendo assim o seu

consumo (lkonen et al., 2020)

22



o
Marketing
Leads
Business

Num estudo com foco no material da embalagem, verificou-se que o
mesmo influencia bastante o comportamento do consumidor, chegando
até a diminuir o consumo, uma vez que o fipo de material pode ser
inferigado com a percegcdo de comida sauddvel, estando assim
embalagens de papel associadas a esta percecdo e as de pldstico
exatamente a percecdo oposta (De Temmerman et al., 2023).

Carvalho et al. (2022) refere que os consumidores ddo preferéncia a
qualidade da embalagem em si e que estdo dispostos a pagar mais 5%
caso a embalagem seja biodegraddvel e mais “eco-friendly”. Contudo, é
referido no mesmo estudo que os consumidores apresentam falta de
literacia, uma vez que ndo tém em conta a decomposicdo do material da
embalagem agquando da compra.

Num estudo com o fim de comparar Itdlia com Espanha, concluiu-se que
apesar destes dois paises terem a mesma origem, tém diferencas
inequivocas. O consumidor espanhol demonstrou ser mais influenciado por
certificacdes ecoldgicas e atento as questdoes de seguranca e saude na
comida. Por outro lado, o consumidor italiano apresentou ser mais
influenciado pela marca em si, para além dos fatores referidos no
consumidor espanhol (Scarpato et al., 2022).

No que concerne o segundo subfactor da informacdo, este diz respeito
d opinido do circulo que nos rodeia e até ao contexto social em que a
escolha alimentar foi feita. A pesquisa académica de Betancur et al. (2020)
aponta que o local do consumo ou da escolha, tal como a ocasido, o
contexto e razdo pela qual estdo a beber influencia a escolha da cerveja.
Relativamente ao ambiente fisico, este refere-se O disponibilidade e
acessibilidade ao produto. Este fator foi corroborado num estudo de Lima
et al. (2021), onde se verificou que os principais influenciadores variam no
local de trabalho sendo estes, o preco, qualidade, disponibilidade (de

opcoes sauddveis) e distdncia ao local.
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2.1.1.2. Diferencas individuais

Tabela 3 - Diferengas individuais

Fatores da natureza do individuo Fatores cognitivos
Aspetos biologicos Conhecimentos e habilidades
Necessidades psicologicas Atitudes, percecdes e preferéncias
Componentes psicoldgicas Consequéncias antecipadas
Hdabitos e experiéncias ldentidade pessoal

Fonte: Adaptado de Chen e Antonelli (2020, p. 7)

Posteriormente, a segunda categoria estd intimamente relacionada com
fatores individuais, o estado da pessoa em si e da sua cognicdo. O primeiro
fator desta categoria refere-se ao estado da pessoa em si, ou seja, as suas
caracteristicas bioldgicas, necessidades fisicas, componentes psicoldgicas
e hdbitos e experiéncias. Seguidamente, o fator relacionado com a
cognicdo subdivide-se nas capacidades e no conhecimento da pessoq,
nas suas atfitudes, gostos e preferéncias e, por Ultimo, consequéncias
antecipadas. Li et al. (2023) na sua pesquisa académica refere que as
atfitudes demonstraram influenciar bastante o consumidor na intencdo de
compra de alternativas de carne hibridas e a base de plantas. Além deste
fator, a experiéncia sensorial do consumidor e a informacdo também
revelaram ter impacto significativo na intencdo de compra. Além disto
apontou também que as caracteristicas demogrdficas do consumidor

tinham influéncia na sua infencdo de compra.

24



o
Marketing
Leads
Business

2.1.1.3. Aspetos relacionados com a sociedade

Tabela 4 - Aspetos relacionados com a sociedade

Cultura

Fatores socioculturais varidveis econdémicas

Elementos politicos

Fonte: Adaptado de Chen e Antonelli (2020, p. 7)

Por fim, a categoria dos aspetos relacionados com a sociedade tem
Ccomo fator principal aspetos socioculturais, dividindo-se
consequentemente em cultura, varidveis econdmicas e elementos
politicos. O preco revelou ser preponderante num estudo nas preferéncias
do consumo de ovos, principalmente nos paises desenvolvidos (Rondoni et
al., 2020). Na pesquisa de Stadimayr et al. (2023) verificou-se que fatores
como subsidios alimentares, politicas ligadas a agricultura e regulamentos
de marketing alimentar tinham impacto significativo no consumo e
infencdo de compra de frutos e vegetais na Africa subsariana.

Uma vez que o objeto deste estudo sdo as atitudes, preferéncias e
percecoes dos relativamente ao marketing-mix para produtos a base de
insetos comestiveis € necessdrio interligar as escolhas alimentares e os
fatores que as influenciam com o marketing-mix. Sendo assim, o seguinte
topico pretende desmistificar a ligacdo entre as duas temdticas, que se

denomina como marketing alimentar.
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2.1.2. Marketing-Mix

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2017),
Marketing "“é a atividade, o conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,
consumidores, parceiros e sociedade em geral”.

Sendo os alimentos produtos essenciais para os demais consumidores, a
indUstria alimentar senfiu a necessidade de investir cada vez mais no
marketing, criando assim o marketing alimentar (Wansink et al., 2005). Para
os autores Schaffner et al. (2003) o marketing alimentar traduz-se na criacdo
e adaptacdo de produtos para atender as necessidades e desejos do
consumidor, de modo a capturar a sua atencdo.

A luz do objetivo mencionado anteriormente, a indUstria alimentar dd uso
a ferramenta do marketing denominada de marketing-mix. Segundo Neil H.
Borden (1964), o marketing-mix combina elementos mensurdveis que uma
empresa Uutiliza para alcancar os seus objetivos de marketing. Estes
elementos conhecidos como os 4Ps do marketing (Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicacdo), sdo manipulados de modo a atender s
necessidades dos consumidores e alcancar os objetivos de marketing da
empresa. Borden (1964) enfatiza que € necessdrio integrar estes elementos
de forma ponderada e inteligente a fim de obter sucesso no mercado.

Posto isto, sendo uma das bases do marketing-mix, o produto traduz-se,
de acordo com Kanetro et al. (2023), como sendo algo tangivel ou
infangivel que é colocado no mercado a fim de ser solicitado, procurado,
comprado, utilizado ou consumido para satisfazer as necessidades ou
desejos do mercado relevante. Este pilar do marketing-mix refere-se ds
caracteristicas e beneficios que um produto oferece aos seus
consumidores. Seguidamente, o preco define-se, segundo Kotler e
Armstrong (2020) como o “valor monetdrio atribuido a um bem ou servico”.

O preco € a quantificacdo do valor de um produto ou servico em termos
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monetdrios. Este deve ser cuidadosamente ajustado de acordo com a
qualidade do produto e a concorréncia no mercado. Por outro lado, o pilar
da comunicacdo €& a disseminacdo de informacdoes, de modo a
influenciar/persuadir e/ou lembrar o target sobre a empresa e/ou 0s
produtos em questdo. A comunicacdo tem as seguintes finalidades:
incentivar a compra, a lealdade e a aquisicdo efetiva dos produtos
(Tiiptono 2001, citado por Kanetro et al., 2023). Por Ultimo, a distribuicdo
refere-se ndo s6 ao lugar ou ao canal, mas também a disponibilidade e
acessibilidade de um produto ou servico para os consumidores. Esta € a
forma como os produtos sdo disponibilizados ao puUblico, incluindo assim os
canais de distribuicdo, pontos de venda e logistica envolvida na enfrega
dos produtos aos clientes (Kanetro et al., 2023).

Assim, o marketing-mix encontra-se diretamente relacionado com os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor na alimentacdo.
O produto, a distribuicGo e a comunicacdo estdo interligados com os
aspetos relacionados com os alimentos. Por outro lado, o preco relaciona-
se diretfamente com as varidveis econdmicas.

Uma vez que o foco do estudo sdo os insetos comestiveis e os produtos
que derivam dos mesmos, os autores Puteri et al.(2023) criaram a seguinte
lista de medidas de marketing para a comercializacdo de produtos

alimentares a base de insetos avaliadas nos estudos revistos pelos mesmos:

Tabela 5 - Lista de medidas de marketing aplicadas a comercializagao de
produtos a base de insetos
Produto Preco Distribuicdo Comunicagao
Atributos do Preco baseado no

Retalhistas Publicidade
produto valor
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Familiaridade

Preparacdo

salgada

Preparacdo doce

Origem étnica

Sem imagem
pouco sauddvel
Baixo valor
heddnico
Sabor a

chocolate

Sabor a noz

Aparéncia

Espécie de insetos
Embalagem e
rétulo
Visibilidade do

inseto

Preco baseado
pela

concorréncia

Disponibilidade

consistente

Colocacdo do

produto na loja

Restaurantes

Beneficios

ambientais

Beneficios para a
saude
Seguranca
alimentar
Informacdo de

preparo/cozinha

Beneficios sociais

Qualidade

sensorial

Novidade

Enquadramento
cognitivo
Enquadramento
afetivo
Promocoes
Atividades de

degustacdo

Influéncia social
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Descricdo de
inseto pouco
familiar
Alegacoes

nutricionais

Fonte: Puteri et al., 2023

Influéncia de

celebridades

Influéncia de
especialistas
Influéncia de
pares

Redes sociais

Posto isto, no presente estudo selecionaram-se as seguintes estratégias

para o produto: aparéncia (tipo de produto), visibiidade do inseto,

embalagem e rétulo. Por outro lado, no que diz respeito ao preco, optou-se

pelo preco baseado no valor. Quanto & distribuicdo, selecionou-se ©s

retalhistas e restaurantes. Por Ultimo, para a comunicacdo optou-se pelas

redes sociais, pela publicidade e pela influéncia de celebridades e

especialistas.

Na seccdo seguinte serd analisada, com maior profundidade, o

comportamento do consumidor portugués face ¢ alimentacdo.
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2.1.3.Comportamento do consumidor portugués face a alimentagdo

Salienta-se que a presente seccdo, dada a falta de literatura académica
sobre a temdatica, € complementada com dados secunddrios de interesse
para uma melhor compreensdo do topico.

De acordo com Costa et al. (2023), os hdbitos alimentares dos
portugueses sdo o espelho de uma tradicdo gastrondmica ricaq,
diretamente influenciada pela dieta mediterrnica e pela cultura e
localizacdo do proprio pais. A alimentacdo em Portugal caracteriza-se por
uma ampla variedade de pratos tradicionais de peixe fresco, azeite,
legumes, frutas e ervas aromdticas. Apesar do pequeno-almoco ser uma
refeicdo importante, os portugueses ddo primazia ao almoco, que, por
norma, inclui sopa, um prato principal (de carne ou peixe) e uma
sobremesa. O jantar, para esta populacdo, tende a ser uma refeicdo mais
leve, incluindo apenas uma sopa ou como alternativa uma salada ou uma
sandes. Além destas refeicoes, os portugueses costumam entre as refeicoes
principais, ter pequenos lanches, que podem incluir bolos, torradas, chd,
sumo, frutas e o café (elemento indispensdvel no dia a dia de um
portugués). O estudo anteriormente mencionado revelou também que os
hdbitos alimentares portugueses tém sofrido algumas alteracgoes,
nomeadamente a adocdo dos alimentos processados e da fast food. Este
fendmeno tem gerado alguma preocupacdo com a saude e nutricdo dos
portugueses, dado que as taxas de obesidade tém aumentado
significativamente e crescido o niUmero de doencas relacionadas com os
hdbitos alimentares. Apesar destas alteracdes, o estudo salienta que a
maioria dos portugueses ainda tem um apego bastante grande a
gastronomia tradicional e que procuram uma dieta equiliorada com base
nos alimentos frescos e locais.

Segundo o Statista (2024), devido a inflagcdo dos precos nos produtos

alimentares em 2022 e 2023, os portugueses modificaram o seu
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comportamento em relacdo a alimentacdo, diminuindo significativamente
0s gastos com produtos alimentares e ainda adequando as suas escolhas
alimentares. O aumento das despesas em alimentacdo levou as familias a
adotarem cada vez mais 0s snacks e a fast food (corroborando assim com
o estudo mencionado anteriormente), uma vez que estes se encontram
com precos mais acessiveis do que as opgdes mais sauddveis. Além do
impacto financeiro, as escolhas dos portugueses mudaram pelo facto de
estes estarem cada vez mais alerta em relacdo ao impacto da alimentacdo
na saude e no ambiente, por exemplo, 7 em cada 10 vegetarianos
portugueses optaram pela abstencdo de carne para prevenir possiveis
problemas de saude. No entanto, o estudo aponta também que o consumo
de carne ainda se encontra bastante elevado em Portugal, devido aos
precos praticados pelas opcdes alternativas a carne. Segundo o relatdério
da ANP em associacdo com a WWF (2023), nos Ultimos 40 anos registou-se
um aumento de consumo nacional anual de carne por cidaddo, passando
de 53kg para 114kg.

Quanto ao desperdicio alimentar, o Statista (2024) refere que as familias
sdo o principal foco desta problemdtica, deitando para o lixo dez vezes
mais alimentos do que o setor de producdo primdria. O estudo aponta
também que os alimentos desperdicados pelas familias ndo sdo
diretamente proporcionais aos que sdo entregues em bancos alimentares
ou instituicdes de solidariedade social, gerando assim risco de inseguranca
alimentar para a restante populacdo.

Posto isto, existe uma necessidade de adequar a alimentacdo dos
portugueses para que todos tenham acesso a uma dieta sauddvel e
nutritiva, nos vdrios regimes alimentares que a populacdo adotaq,
infroduzindo assim alimentos alternativos como os insetos comestiveis, de

modo a alcancar o objetivo.
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A luz do que foi referido anteriormente, a seccdo seguinte apresenta a
pratica do consumo de insetos comestiveis, os seus beneficios, consumo e

as barreiras e oportunidades para o mesmo.

2.2.ENTOMOFAGIA

O conceito de entomofagia diz respeito ao consumo de insetos
comestiveis e, atualmente, estima-se que os insetos comestiveis fazem parte
da dieta de pelo menos 2 bilides de pessoas e que 1900 espécies sejam
utilizadas como comida (Huis et al., 2013).

Apesar de ser um assunto recente, a entomofagia remonta a anos
biblicos e estd profundamente enraizada em diversas regides a volta do
mundo. A prdtica do consumo de insetos tem, portanto, origens bastante
antigas e desempenhou um papel relevante na alimentacdo ao longo da
historia da humanidade. Existem referéncias no Paleolitico que demonstram
gue o consumo de insetos conftribuiu para o sucesso reprodutivo (Ramos-
Elorduy, 2009). No entanto, existem algumas evidéncias que apontam que
juntamente com a sazonalidade dos insetos, a producdo no Crescente Fértil
(zona de terrenos férteis na Asia ocidental e o vale do Nilo) e na Europa
tenha confribuido para a diminuicdo do interesse nos insetos comestiveis,
uma vez que, com o tempo, a populacdo tenha desenvolvido técnicas de
agricultura e de domesticacdo animal, permitindo assim armazenar uma
maior quantfidade de alimentos. Assim, com disponibiidade de outras
alternativas domésticas e por terem comecado a ser vistos como pragas
para estas producdes, houve uma tendéncia crescente para associar os

insetos a sentimentos como a repulsa e o nojo (Huis et al., 2013).
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2.2.1. Beneficios da Entomofagia

Apesar de serem vistos com algum desdém, os insetos tém multiplos
beneficios, tanto para o ambiente como para todos os seres vivos do
planeta. Segundo Lange e Nakamura (2021) estes beneficios dividem-se em

quatro categorias: nutricionais, ambientais, econdmicas e culturais.

2.2.1.1. Beneficios nutricionais

No que diz respeito aos valores nutricionais, os insetos apresentam ser
bastante ricos em nutrientes. Os insetos tém um alto teor em proteinas,
igualando ou até mesmo superando as fontes tradicionais como, por
exemplo, as carnes vermelhas. Além da proteina, este animal contém
dcidos gordos tais como dmega-3, que sdo fundamentais para a saude
humana. O inseto tem também vitaminas e minerais fundamentais, entre
eles, o ferro e o zinco. Por Ultimo, os insetos tém na sua génese fibras
alimentares, que contfribuem para um perfil nutricional completo (Lange &
Nakamura, 2021).

2.2.1.2. Beneficios ambientais

Quando se frata de insetos, estes demonstram ser bastante benéficos
para o ambiente, especialmente no que diz respeito d producdo destes
como dadlimento e d reducdo do impacto ambiental desta mesma
producdo. Os insetos sdo muito menos poluentes do que fontes tradicionais
de proteina, nomeadamente gado, uma vez que emitem menos gases que
confribuem para o efeito de estufa e, consequentemente para as
alteracoes climdaticas. Na globalidade a sua producdo exige um menor uso
de recursos, entre eles, a dgua, a terra e até mesmo de pesticidas. A maioria
das espécies de insetos tém a capacidade de reciclar residuos orgdnicos,
dando-lhes uma nova vida, transformando-os em proteina e noutros

nutrientes (Huis et al., 2013)
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2.2.1.3. Beneficios econémicos

Relativamente aos beneficios econdmicos dos insetos, estes, tal como
mencionei anteriormente, aquando da sua producdo utilizam poucos
recursos, traduzindo-se assim num baixo custo de producdo. Além deste
fator, a criacdo e venda de insetos pode significar uma fonte de
rendimento extra para as comunidades agricolas, agregando nela novos
postos de trabalhos para esta producdo. A infroducdo dos insetos na dieta
didria de cada um pode levar a reducdo do desperdicio alimentar e ainda
a abrir novas oportunidades para a criacdo de novos produtos alimenticios

inovadores e sustentaveis (Huis et al., 2013).

2.2.1.4. Beneficios culturais

Por Ultimo, a entomofagia promove a preservacdo de tradicdes culturais,
uma vez que € uma pratica ancid, que remonta a muitos anos atrds, e
aliado a tradicdo estd muitas vezes ligado o turismo, sendo este um motivo
para visitantes de regides produtoras de insetos experimentarem e
aprenderem mais sobre esta prdtica. A entomofagia pode ainda fomentar
ainovacdo alimentar, permitindo aos profissionais da drea criarem obras de

arte alimentares com este novo produto (Huis et al., 2013).

Na seccdo seguinte serd analisado, com maior profundidade, o consumo

atual dos insetos comestiveis, as suas barreiras e oportunidades.
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2.2.2.0portunidades e barreiras para o consumo de insetos comestiveis

2.2.2.1. Contexto do consumo de insetos a escala mundial

Na Austrdlia, os participantes de um estudo demonstraram ter vontade
de incluir os insetos na sua alimentacdo didria. Por outro lado, a maioria
destes ainda ndo teria experimentado por falta de oportunidade e nGo por
repulsa ou por neofobia alimentar (Hopkins et al., 2022).

Tal sucedido ndo aconteceu no estudo de Liu et al. (2020), feito &
populacdo chinesa, onde a repulsa e 0 medo sGo as principais barreiras
para o consumo de insetos comestiveis. Além disso, no presente estudo, €
igualmente apresentado que o conhecimento, a idade, o tamanho do
agregado familiar e do saldrio por casa influenciam a deciséo de compra
de produtos com insetos.

Hartmann et al. (2015) ndo sé vdo ao encontro do estudo prévio, mas
como também referem que a populacdo chinesa € bastante influenciada
por anuncios que apresentem os beneficios nutricionais dos insetos
comestiveis, uma vez que esta populacdo dd primazia & saude. Os autores
salientam também que a disponibilidade para experimentar insetos difere
de populacdo para populacdo, dado que este tipo de alimentacdo seria
uma prdtica muito comum dos seus antepassados e que ndo lhes causa
fobia ver o inseto na sua totalidade. No entanto, o autor indica que seria
benéfico inserir o inseto em comidas familiares a cultura em estudo.

Os autores van Huis et al. (2022) apontam que a frequéncia do consumo
de insetos comestiveis além de demonstrar ser bastante intensificado em
certas regides, também aparenta o polo oposto, sendo inexistente em
algumas. Salienta fambém que a sazonalidade afeta bastante o consumo,
uma vez que altera a disponibilidade ao longo do ano.

Tal como na China, um pais no qual se espera que a fobia ndo seja um
enfrave ao consumo de insetos, num estudo feito em Africa, apesar da

entomofagia ser uma readlidade, ainda reside algum medo. Na
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comunidade de Ngandu sdo consumidas 21 espécies de insetos. Na
Zambia, sul da Republica Democrdtica do Congo e em Zimbabwe foi
reportado o consumo de 30 espécies. Estima-se que o consumo por
agregado familiar na Republica Democrdtica do Congo seja de 300g de
lagartas por semana e 96 toneladas sédo consumidas pela cidade inteira
anualmente. Principalmente nesses paises & importante educar a
populacdo sobre o consumo de insetos, uma vez que é das populacoes
qgue mais sofre de desnutricdo e na maioria dos casos ndo hd acesso a
outras fontes de proteina (Matandirotya et al., 2022).

Na india, estima-se que 255 espécies de insetos comestiveis sejam
consumidas. No entanto, este consumo acontece maioritariamente nas
tribos (Manna et al., 2022).

Num estudo transversal feito na América Latina, foi relatado que a
entomofagia € uma pratica antiga e até mesmo considerada como uma
tradicdo pelos grupos indigenas. Acrescenta ainda que o México, Equador,
Colémbia, Brasil e a Venezuela contribuem significativamente no consumo
de insetos e que até ja estdo estabelecidas empresas com o fim de
expandir a gastronomia tradicional e as praticas alimentares sustentdaveis.
No entanto, ainda existemm muitas regides na Ameérica Latina que
apresentam algumas barreiras a pratica da entomofagia, entre os quais: a
repulsa, a neofobia alimentar, a falta de conhecimento sobre o valor
nutricional, a falta de infraestruturas, barreiras regulatérias e econdmicas
(Abril et al., 2022). O estudo de van Huis et al. (2022) aponta que muitas das
populacdes da América Latina ainda associam a entomofagia a pobreza,
desprezando assim esta prdtica, o que leva ao baixo consumo de insetos
comestiveis. Martins et al. (2022) refere que a infencdo do consumidor em
experimentar/consumir produtos de insetos comestiveis € influenciado por
crencas individuais e socias. As crencas individuais sGdo por sua vez

influenciadas pela percecdo individual do consumidor. Por outro lado, as
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crencas sociais sdo afetadas pela aceitacdo social, ou seja, opinido dos
pares, e por fatores culturais.

Um estudo feito na Birmdnia revelou que os fatores que influenciam a
frequéncia do consumo sdo o saldrio, etnia, tamanho do agregado familiar,
sabor, cheiro e as medidas de seguranca. Por outro lado, o mesmo estudo
apresentou que os fatores influenciadores do consumo dependem da
religido, opinido sobre a entomofagia, fobia de insetos, propriedades
nutricionais e nas medidas sociais € no desconforto (Aung et al., 2023).

No Congo, regido onde sdo consumidos insetos, apurou-se que o0s
principais influenciadores desta pratica eram as atitudes positivas, fatores
coletivos como amigos e familia, sabor, valor nutricional, hdbito e caso
pertencessem a uma tribo especifica (Manwanina Kiumba et al., 2023).

Um estudo desenvolvido nos Estados Unidos, aferiu que a promocdo feita
por celebridades teve um impacto significativo na disposicdo dos
consumidores para experimentarem produtos a base de insetos (Legendre
& Baker, 2021).

2.2.2.2. Contexto do consumo de insetos na Europa

Num estudo feito na Europa tanto central como do norte, em dois paises
com culturas similares, verificou-se em cada uma que a disponibilidade
para o consumo de insetos varia a niveis culturais, mas também entre
continentes e até nas subculturas europeias. Além disso, apurou-se que 0s
homens estdo mais predispostos que as mulheres e que no norte da Europa
tém uma atitude mais positiva relativamente aos insetos que na Europa
central. A neofobia alimentar revelou ser um indicador mais predominante
na Europa central do que no norte, isto pode ter a ver com o nivel de cultura
gastrondmica estar mais enraizada numa regido que noutra (Piha et al.,
2018).

Por outro lado, num estudo dedicado aos paises ocidentais, foi

mencionado que a aversdo dos consumidores europeus, especialmente
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nos paises ocidentais, € um fator que dificulta a intfroducdo deste tfipo de
alimento. O autor da pesquisa académica revelou também que a neofobia
alimentar diminui com a familiaridade, enquanto o nojo sé diminui caso se
desenvolva produtos saborosos, que consequentemente levem a
experiéncias gastronédmicas positivas. E igualmente referido que se as
marcas conhecidas adotassem os insetos comestiveis que iria ter um efeito
positivo na disponibilidade dos consumidores a infroduzirem os insetos
comestiveis na sua dieta (La Barbera et al., 2018).

A pesquisa académica de Tan et al. (2017) revelou que para 0 consumo
o individuo tem de estar primeiramente motivado para o mesmo, que o
produto deve ser-lhe familiar e que a sua preparacdo deve apelar ao gosto.
Contudo, salienta-se que para o alimento ser consumido ndo bastam as
qualidades sensoriais, € igualmente necessdrio ter em conta aspetos como
o preco, a disponibilidade, o conhecimento, a cultura e o ambiente social.

Um estudo realizado a fim de comparar a China com a Alemanha
revelou que provocava alguma estranheza aos cidaddos alemaes
consumir o inseto por inteiro e que, portanto, facilitaria consumir produtos
como farinhas, onde ndo se via o inseto em si (Hartmann et al., 2015).

Um estudo desenvolvido na Ilanda (Herbert & Beacom, 2021), revelou
gue o snack d base de inseto que seria mais bem aceite pelos consumidores
irlandeses era a barra proteica com um sabor familiar, preco conveniente
e que se seria perfeita para varias ocasioes.

Ositalianos demonstraram que a primeira exposicdo aos insetos aumenta
positivamente as expectativas das propriedades sensoriais do consumidor,
que jovens do sexo masculino do norte de Itdlia estdo mais predispostos em
experimentar insetos e que a intencdo é o preditor mais importante do
comportamento no que diz respeito a comer insetos comestiveis (Sogari et
al., 2019).

Num estudo desenvolvido na Finldndia, concluiu-se que a aceitacdo de

produtos 4 base de insetos &€ maior quando preparados por terceiros,
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nomeadamente em cozinhas de restaurantes. Ainda neste estudo, é
apontado que € necessario melhorar aspetos como a disponibilidade nos
supermercados e o preco de produtos a base de insetos, de forma a que
aumente o consumo destes alimentos na Finldndia e noutros paises
ocidentais (Halonen et al., 2022).

O estudo desenvolvido por Russell e Knott (2021), aferiu que a influéncia
social, ou seja, informacdes sobre outra pessoa ter consumido insetos altera

positivamente os niveis de aversdo aos produtos d base de insetos.

2.2.2.3. Contexto do consumo de insetos em Portugal

De acordo com a literatura, como foi referido anteriormente, ainda ndo
existem muitas evidéncias relacionadas com a temdtica dos insefos
comestiveis em Portugal. No entanto, segundo o artigo “Edible Insects:
Preliminary Study about Portuguese, Attitudes, and Knowledge on a Sample
of Portuguese Citizens” que contou com a participacdo de 213 portugueses,
com idades compreendidas entre os 18 aos 80 anos, retiraram-se as
seguintes conclusdes: os participantes ainda ndo tém um conhecimento
correto sobre insetos comestiveis e 0 mesmo incide predominantemente no
fator sustentabilidade e ndo no fator nutricdo. Concluiu-se também que a
maioria dos participantes nunca tinham experimentado insetos e aqueles
que tinham, as experiéncias ocorreram fora de Portugal. Por Ultimo, o estudo
revelou que os portugueses estdo mais recetivos ao consumo de produtos
qgue contém insetos em pd do que o inseto por si s6, ou seja, preferem
produtos a base de insetos sem o inseto estar visivel do que comer o inseto
inteiro. Além disto, o estudo sugere que seria benéfico educar as pessoas
no que diz respeito aos beneficios nutricionais, uma vez que demonstraram
pouco conhecimento sobre este fator (Florenca et al., 2021).

Posteriormente, no estudo de Bucea-Manea-Tonis et al. (2023), onde o

alvo da investigacdo foi o que influencia a intenc@o de experimentar
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comida & base de insetos comestiveis, concluiu-se que a intencdo é
influenciada por crencas individuais e crencas sociqis. As crencas sociqis
sdo influenciadas pela opinido dos pares, onde também entra o papel do
marketing social e aideia de que "se A também experimentou, eu fambém
devo experimentar”. Por outro lado, as crencas individuais sdo influenciadas
pelas percecdes sensoriais, tais como o aspeto visual, a preparacdo e a
familiaridade com o ftipo de comida e para além destes fatores a

informacdo/conhecimento também tém um grande impacto.

2.3.Consideracoes Finais

Apds a revisdo da literatura em questdo, concluiu-se que o
comportamento do consumidor na alimentacdo € complexo e ainda mais
0 € quando se frata de um tipo de alimento que causa estranheza e repulsa.

Tal como é referido no estudo de Halonen et al. (2022) € necessdrio
analisar profundamente as preferéncias e requisitos dos consumidores em
relacdo aos produtos a base de insetos para orientar os produtores dos
mesmos. Segundo Jonas House (2016), a integracdo bem-sucedida de
produtos d base de insetos € essencial para o consumo continuo. Portanto,
torna-se importante, ndo sé por causa dos factos apontados anteriormente
e dos beneficios enumerados na revisdo, mas também devido a atual
alimentacdo dos consumidores portfugueses, investigar profundamente as
atitudes, preferéncias e percecdes dos consumidores portugueses, de
modo a que os insetos comestiveis possam comecar a fazer parte do
quotidiano desta populacdo.

Como se verificou no decurso desta revisdo ainda ndo hd muitos estudos
no que diz respeito a populacdo portuguesa, portanto a presente
investigacdo pretende preencher a lacuna identificada, juntando a andlise
das atitudes, percecodes e preferéncias dos consumidores relativamente ao

marketing-mix para os produtos a base de insetos comestiveis.
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3. MODELO CONCEPTUAL

Neste capitulo, elabora-se o modelo de andlise que tem como principal
funcdo sumarizar, numa representacdo grafica, os elementos tedricos do
presente estudo, de modo a que se visualize a problemdtica em questdo
(Santos & Nogueira, 2023).

ApOos arevisdo da literatura, € importante evidenciar qual o objetivo geral
da investigacdo, que neste caso & o seguinte analisar as atitudes,
percecoes e preferéncias dos consumidores portugueses relativamente ao
marketing-mix para produtos a base de insetos comestiveis. Assim sendo,
de modo a dar resposta ao objetivo geral, foram definidos os seus objetivos
especificos, que consequentemente foram divididos em dois pontos:

A. Obijetivos especificos que visam diagnosticar o enquadramento atual

dos consumidores portugueses face aos insetos comestiveis:

1. Analisar a percecdo dos consumidores portugueses em relacdo
aos insetos comestiveis;

2. Andlisar a atitude dos consumidores portugueses em relacdo ao
consumo de insetos comestiveis e produtos a base destes;

B. Objetivos especificos que visam analisar as preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente ao marketing-mix para os
produtos a base de insetos:

3. Anadlisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente aos atributos dos produtos d base de insetos;
a. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente a embalagem;
i. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses

relativamente as cores utilizadas na embalagem;
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i. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao fipo de letra ulilizado na
embalagem;

ii. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao material utilizado na embalagem;

iv. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao formato da embalagem;
b. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao rétulo nutricional;
c. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente & visibilidade do inseto;
d. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente a aparéncia/tipo de produto;
4. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao preco dos produtos a base de insetos;
5. Anadlisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente & comunicagdo dos produtos a base de insetos;
a. Analisar as preferéncias dos consumidores relativamente a
influéncia das celebridades e especialistas;
b. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente & publicidade;
c. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente as redes sociais;
6. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente & distribuicdo dos produtos a base de insetos;
a. Analisar as preferéncias dos consumidores portugueses

relativamente aos retalhistas e restaurantes.
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Face a estes objetivos, na Figura 1 é apresentado o modelo de andlise
que, de forma simplificada, representa a readlidade que a presente
investigacdo académica pretende estudar, identificando as varidveis em
estudo.

Figura 1 - Modelo Conceptual

— Material
Preg Distribuicéo Comunica cd0 Produt
| — Cor
Retalhi Influénci I
Prego baseado no valor ctalnistas & uéncias de celebridades & Publicidade N— Embalagem —<
restaurant especialistas
N————— Tipo de Letra
N— Rotul
N Aparéncia/Tipo de produto ~— Format

— Visibilidade do inseto

O modelo conceptual apresentado, desenvolvido com base na revisdo
critica da literatura, tem como principal fim analisar as atitudes, percecoes
e preferéncias dos consumidores portugueses relativamente ao marketing-
mix para produtos a base de insetos comestiveis.

Este modelo é composto por doze varidveis: as atitudes, as percecoes e
O marketing-mix, que por sua vez tem quatro pilares fundamentais o
produto, o preco, a distribuicdo e a comunicacdo. O produto € composto
por varias estratégias, nomeadamente a embalagem, o rétulo, a aparéncia
e a visibilidade do inseto. A estratégia relacionada com a embalagem
conta com quatro fatores: a cor, o tipo de letra, o formato e o material
utilizado. A comunicacdo também é composta por vdarias estratégias, mas
apenas vao ser estudadas frés delas, a influéncia de celebridades e

especialistas, as redes sociais e a publicidade. Quanto ao preco, este

43



°
Marketing
Leads
Business

divide-se em duas estratégias, mas vai-se apenas analisar a estratégia do
preco baseado no valor. Por Ultimo, no que diz respeito a distribuicdo,
optou-se por estudar a estratégia associada com retalhistas e restaurantes.

Até ao momento, sé foram enconfrados estudos realizados em Portugal
referentes apenas as atitudes e percecdes dos consumidores portugueses
relativamente aos insetos comestiveis. Por outro lado, no que diz respeito ds
preferéncias de marketing-mix para os produtos a base de insetos
comestiveis, ainda ndo foram descobertos até a data estudos sobre esta

temdatica em Portugal.
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4. METODOLOGIA

Na presente seccdo apresenta-se a justificacdo da metodologia da
pesquisa académica, de modo a definir as proximas etapas da mesma
(Kothari, 2004). Posteriormente, ird ser esclarecido o procedimento de
recolha de dados que demonstrou ser o mais adequado para auxiliar a
compreensdo e entendimento dos objetivos especificos anteriormente

mencionados.

4.1. IDENTIFICAGCAO E JUSTIFICAGCAO DA METODOLOGIA

Tendo em conta os objetivos tracados para a pesquisa académica e a
natureza exploratéria da mesma, que resulta da andlise das varias variaveis
em estudo, considera-se assim, a metodologia de investigacdo quantitativa
como a mais apropriada, a fim de obter um niumero mais abrangente de
pessoas e consequentemente recolher informacdes sobre as atitudes,
percecoes e preferéncias do consumidor relativamente ao marketing-mix
para produtos a base de insetos (Creswell & Creswell, 2018). De acordo com
0s mesmos autores, os instrumentos quantitativos, nomeadamente os
inquéritos, sGo essenciais para o levantamento de atitudes, preferéncias e
percecdes da populacdo na sua generalidade.

Contudo, verifica-se a necessidade de afunilar a populacdo, limitando a
investigacdo a uma amostra especifica (Malhotra et al., 2017). No dmbito
desta investigacdo, a técnica de amostragem utilizada € ndo probabilistica

por conveniéncia.
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4.2 .TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

ApOos identificar e justificar o tipo de metodologia escolhida para aplicar
no estudo em questdo, seleciona-se posteriormente as técnicas de recolha
de dados, que contribuirdo para dar a explicacdo e o esclarecimento
adequado aos objetivos definidos anteriormente. Deste modo, a fim de
explicar a problemdtica em questdo, considera-se a técnica de inquérito
por questiondrio, com a inclusdo de cendrios, como a mais adequada.

O inquérito por questiondrio designa-se como uma determinada
pergunta sobre uma certa temdatica a varios individuos, a fim de obter uma
resposta uniforme (Ghiglione & Matalon 2001, citado por Real de Oliveira &
Ferreira, 2014, p. 112). Segundo Oliveira e Ferreira (2014), o inquérito por
questiondrio tem como principais caracteristicas a exatiddo e a
uniformidade, entregando assim resultados bastante minuciosos sobre a
populacdo investigada.

Tendo em conta que a presente investigacdo pretende analisar as
atitudes, percecoes e preferéncias dos consumidores portugueses
relativamente ao marketing-mix para produtos a base de insetos
comestiveis torna-se pertinente o uso da técnica de inquérito por
questiondrio com cendrios.

O inquérito foi divulgado online, uma vez que existe uma maior facilidade
de propagacdo do mesmo, ndo hd custos e, por Ultimo, porque hd um

crescente uso de plataformas digitais.
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4.2.1. Estrutura do questiondario

ApsGs a conclusdo do desenvolvimento do questiondrio, optou-se por
fazer, primeiramente, um pré-teste a 10 pessoas, a fim de conceber a
usabilidade ideal para todos os inquiridos.

Realca-se que, tal como mencionado no texto inicial do questiondrio,
todas as questdes servem exclusivamente para fins de tratamento de dados
estatisticos exploratérios, sendo todas as respostas andnimas e
confidenciais.

A primeira seccdo do questiondrio destina-se a uma breve apresentacdo
do objeto de estudo em questdo e do seu propdsito. Seguidamente,
introduz-se a questdo do tipo de regime alimentar que a pessoa pratica, de
modo a filtrar a populacdo, uma vez que os regimes vegan e vegetariano
sdo incompativeis com a pratica da entomofagia (ver Anexo 1).

A seccdo 3 tem apenas uma questdo (Qual o seu grau de concordancia
relativamente as seguintes afirmacdes relacionadas com insetfos
comestiveis?) que tem como fim apurar as percecdes da populacdo
portuguesa relativamente qos insetos comestiveis. Estas afirmacoes
pertencem ao estudo realizado em Portugal “Edible Insects: Preliminary
Study about Perceptions, Attitudes, and Knowledge on a Sample of
Portuguese Citizens” tal como a escala utilizada (Florenca et al., 2021).

Posteriormente, na seccdo 4, pretende-se compreender as atitudes da
populacdo porfuguesa relativamente acos insetos comestiveis e,
consequentemente, dividir os individuos que estdo interessados nos insetos
comestiveis daqueles que ndo estdo.

As seccoes 5 e 6, com natureza meramente exploratdria, destinam-se a
compreensdo das razdoes que levam os inquiridos a falta de interesse pela
pratica da entomofagia. Por outro lado, a secgdo 7, resultante da mesma
natureza, tem como fim compreender que fatores € que influenciariom o

consumo dos insetos comestiveis.
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As seccoes 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 e 19 destinam-se ao
entendimento do objetivo relacionado com o marketing-mix. Assim, cada
seccdo responde um objetivo.

De seguida, a seccdo 20, destina-se G caracterizacdo dos hdbitos
alimentares da amostra, com questdes que abordam as preferéncias dos
inquiridos relativamente ao tipo de gastronomia que preferem quando
fazem refeicoes fora de casa, quando viagjom e até é abordada qual a
despesa mensal com alimentos.

Na penultima seccdo pretendem-se aferir questdes sociodemogrdaficas
tais como o género, aidade, o estado civil, o rendimento liquido mensal do
agregado familiar, as habilitacdes literdrias e ainda o distrito de residéncia.

Por Ultimo, encontra-se a questdo a apelar a colaboracdo para uma fase
seguinte do projeto, as entrevistas, uma vez que esta dissertacdo surge no
dmbito de um projeto de investigacdo denominado “Consumption of
edible insects as a pathway to sustainability: lala-land or real-land in the

portuguese contexte”.

4.2.2.Divulgagao do questionario

O questiondrio foi divulgado entre Maio e Junho de 2024, estando
disponivel por um periodo de 12 dias. Optou-se pela partilha online ndo sé
porgue permite obter respostas de uma forma muito mais répida e porque
permite atingir um publico muito mais extenso, mas também porque o
questiondrio foi construido na plataforma Google Forms, que gera um link,
facilitando assim a divulgacdo do mesmo (Converse et al., 2008).

Deste modo, a partiiha foi feita através das seguintes redes sociais:
Instagram. Facebook e Whatsapp.

No total, o questiondrio obteve 217 respostas, mas apenas 211 foram

consideradas vdlidas, j&d que, 6 inquiridos revelaram ter um regime alimentar

48



o
Marketing
Leads
Business

gue ndo corresponde com o consumo de insetos comestiveis, ou seja, sGo

vegetarianos ou veganos.

4.3.POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com Malhotra et al. (2019) , designa-se como uma populacdo
os individuos que possuem um conjunto de caracteristicas idéntico, de
modo que para alcancar os objetivos tracados € fulcral identificar a
populacdo alvo para a pesquisa académica, a fim de superar os resultados
que a amostra evidencia, limitando assim a margem de erro possivel.

A luz do que foi mencionado anteriormente e tendo em conta o objetivo
da pesquisa académica, a populacdo tracada para o estudo baseia-se
em pessoas portuguesas, que habitam em Portugal, do sexo feminino e
masculino, que tém um regime alimentar que possibilita o consumo de
insetos comestiveis e de produtos derivados dos mesmos.

Tendo em conta que no presente estudo tem-se como objetivo obter
informacdo detalhada relativamente d amostra de forma rdpida e eficaz,
segundo Hennink et al. (2020), a amostragem ndo-probabilistica por
conveniéncia € a mais adequada. Além disso, optou-se pela divulgacdo
do inquérito através de redes socais, que permitiria a partiha entre as

demais pessoas que fossem impactadas pelo link do questiondrio.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

O capitulo cinco pretende apresentar os resultados obtidos através do
questiondrio desenvolvido no confexto da presente investigacdo.
Posteriormente serd igualmente exibida andlise feita com o auxilio do
software SPSS Statistics vs28 ®.

5.1. CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

No fotal, tal como referido anteriormente, o questiondrio obteve 217
respostas, mas apenas 211 foram consideradas validas, j& que, 6 inquiridos
revelaram ter um regime alimentar que ndo corresponde com © Consumo
de insetos comestiveis, ou seja, sGo vegetarianos ou veganos.

Através do Grdfico 1, pode-se verificar que 92.9% dos inquiridos tém um
regime alimentar omnivoro, 5.2% semi-vegetariano e 1.9% tém outfro (ndo
especifico).

Grdfico 1 - Regime Alimentar

mOmnivoro mSemi-vegetariano Outro
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Na tabela 6, apresentam-se os dados sociodemogrdficos relativos &
amostra. Quanto ao género, realgca-se que existe uma forte predomindncia
do género feminino (67.3%) face aos restantes. Ressalva-se que foi

colocada a opcdo prefiro ndo responder, mas ndo foi selecionada.

Tabela 6 - Género

Género

Feminino 67.3%
Masculino 32.2%
Ndo Bindrio 0.5%

No que diz respeito ¢ idade, a maioria da amostra estd compreendida
no intervalo dos 18 aos 25 anos, passando logo a seguir para idades acima
ou iguais aos 56 anos, depois o intervalo dos 26-35, com a mesma
percentagem os intervalos 36-45 e 46-55 anos e, por Ultimo, menores de 18

anos (Tabela 7)

Tabela 7 - Idade

Idade %

>18 anos 0.5%
18-25 anos 45.0%
26-35 anos 14.2%
36-45 anos 10.4%
46-55 anos 10.4%

2 56 anos 19.4%



Quanto ao estado civil, a maioria dos inquiridos respondeu ser solteiro/a
(60.2%) (Tabela 8)

Tabela 8 - Estado Civil

Estado Civil Zo

Solteiro(a) 60.2%
Casado(a)/Uniao de facto 34.6%
Divorciado(a)/Separado(a) 5.2%

Relativamente ao rendimento liquido mensal do agregado familiar, os
resultados mostraram que os inquiridos tém primeiramente um rendimento
entfre os 2001-4000¢€, seguido dos 1001-2000€, passando para mais de 4000€,
depois 501-1000€, acabando no rendimento abaixo de 500€ (Tabela 9).

Tabela 9 - Rendimento liquido mensal do agregado familiar

Rendimento liquido mensal do agregado familiar %

Menos de 500€ 5.7%
Entre 501€ e 1000€ 12.8%
Entre 1001€ e 2000€ 29.4%
Entre 2001€ e 4000€ 34.6%

Mais de 4000€ 17.5%
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No que concerne as habilitacdes literdrias, a maioria dos inquiridos
apresenta ter o ensino superior (76.3%), seguido do ensino secunddrio

(20.9%) e, por Ultimo, o ensino bdsico (2.8%) (Tabela 10).

Tabela 10 - Habilitagoes Literdrias

Habilitagoes Literdrias

Ensino Bdsico 2.8%
Ensino Secunddrio 20.9%
Ensino Superior 76.3%

Em termos de residéncia, 60.2% dos inquiridos residem em Coimbra, 11.4%
no Porto, 9.5% em Lisboa, 8.5% em Aveiro, 2.8% em Braga, 1.4% em Viseu,
0.9% em Beja, Faro e Leiria e por Ultimo, 0.5% em Braganc¢a, na Regido
Autonoma da Madeira, na Regido Autbnoma dos Acores, em Santarém,

Setlbal, Viana do Castelo e Vila Real (Tabela 11).

Tabela 11 - Distrito de Residéncia

Distrito de Residéncia Zo
Aveiro 8.5%
Beja 0.9%
Braga 2.8%
Braganca 0.5%
Coimbra 60.2%
Faro 0.9%

Leiria 0.9%
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Lisboa 9.5%
Porto 11.4%
Regido Auténoma da Madeira 0.5%
Regido Auténoma dos Acgores 0.5%
Santarém 0.5%
Setibal 0.5%
Viana do Castelo 0.5%
Vila Real 0.5%
Viseu 1.4%

Ainda sobre os inquiridos foram recolhidos alguns dados sobre os habitos
alimentares dentro e fora do pais, uma vez que no estudo de Florenca et al.
(2021) estd mencionado que estes aspetos estariam relacionados com o
consumo de insetos comestiveis

No que diz respeito O despesa média mensal dos inquiridos com
alimentos, a maioria gasta entre 201€ a 400€, seguido de 0€ a 200€,

passando ainda nos 401€ a 600€ e, por fim, mais de 600€ (Grdfico 2).

Grdfico 2 - Despesa média mensal em alimentagdo
60,00%
50,00% 47,87%
40,00%

30,00% 27.49%

20,85%
20,00%
10,00%
3,79%
0.00% .

Entre 0€ e 200€ Entre 201€ e 400€ Entre 401€ e 600€ Mais de 600€
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Quanto ao tipo de gastronomia que preferem quando fazem refeicdes
fora, os portugueses demonstram preferir a propria gastronomia (50.2%),
seguida da italiana (23.7%), japonesa (14.7%), chinesa (4.3%), outra (3.8%),

mexicana (2.8%) e indiana (0.5%) (Grdafico 3).

Grdfico 3 - Preferéncia de gastronomia nas refei¢coes fora de casa

m Portuguesa

m [taliana

m Japonesa

m Chinesa
Outra
Mexicana
Indiana

Em termos de viagens, os inquiridos relataram viajar menos ou 1 vez por
ano na maioria dos casos, seguida de 2 a 3 vezes por ano, passando depois
para mais de 3 vezes. Porém, 0.9% dos inquiridos responderam que nunca

sairam do pais.

Tabela 12 - Frequéncia de viagens

Frequéncia de viagens %

Raramente (< 1 vez por ano) 51.7%
Ocasionalmente (2/3 vezes por ano) 34.1%
Frequentemente (Mais de 3 vezes por ano) 13.3%

Nunca sai do pais 0.9%
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Por Ultimo, em relacdo a gastronomia que os portugueses escolhem
aqguando as suas refeicoes fora do pais, optam primeiramente pela comida
do pais em questdo, seguida da comida internacional e, por Ultimo, a

comida similar @ comida portuguesa (Grdfico 4).

Grdfico 4 - Preferéncia de gastronomia durante as viagens

m Comida tradicional do pais em
questdo

m Comida similar & comida
portuguesa

m Comida disponivel em qualquer
parte do mundo

5.2. ANALISE DE RESULTADOS

5.2.1. Percegoes

Este ponto aborda os resultados das percecdes dos inquiridos em relacdo
aos insetos comestiveis. Nesse sentido, foi construida a tabela 6, que
representa a percentagem que cada afimacdo, de acordo com o grau
de concordancia (1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- Ndo concordo,

nem discordo, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente).
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Relativamente & veracidade das

afirmacoes,

todas

elas

eram

verdadeiras, exceto a quinta, que mencionava que ndo hd consumo de

insetos nos paises desenvolvidos, e a décima afirmacdo (Em Portugal

existem regulamentacdes para garantir a seguranca alimentar no caso dos

insetos comestiveis). Deste modo, aparece na tabela é a palavra “inverso”

a frente, para que as afiimacdes se tornassem verdadeiras e se revertesse

a pontuacdo (Tabela 13).

Tabela 13 - Percegoes

Item

1.Existem mais de 2.000
espécies de insetos que podem
ser consumidos pelo homem no
mundo

2.A entomofagia é uma prdtica
alimentar na qual os humanos
consomem insetos.

3.Alguns insetos podem ser
usados para produzir ragao
animal.

4 Existem farinhas para
consumo humano produzidas a
partir de insetos.

5.Nos paises desenvolvidos ha
consumo de insetos. (inverso)
6.Alguns restaurantes gourmet
europeus utilizam insetos
comestiveis nas suas
preparagoes culindrias.

7.0s insetos fazem parte da
cultura gastronémica da
maioria dos paises do mundo.
8.0 consumo de insetos é
caracteristico de paises menos
desenvolvidos.

9.Nem todos os insetos sco
comestiveis.

10.Em Portugal ndo existem
regulamentag¢oes para garantir
a segurancga alimentar no caso
dos insetos comestiveis.
(inverso)

6.6%

2.8%

3.8%

5.2%

4.7%

5.2%

10.0%

13.3%

0.9%

19.0%

10.0%

5.7%

3.3%

8.1%

16.1%

10.4%

28.0%

20.9%

4.3%

23.7%

47 A%

53.1%

17.1%

34.6%

19.9%

32.2%

31.3%

24.2%

13.3%

45.0%

23.7%

24.2%

40.3%

27.5%

28.4%

33.6%

20.9%

28.9%

33.6%

8.5%

5

12.3%

14.2%

35.5%

24.6%

30.8%

18.5%

10.9%

12.8%

47 .9%

3.8.%

Média

3.35

3.41

4.0

3.58

3.64

3.50

2.93

3.07

4.23

2.55
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11.0s insetos comestiveis sdo
usados por algumas pessoasna  1.9% 7.6% 422% 29.9% 18.5% 3.55
medicina tradicional.

Na primeira afimacdo “Existem mais de 2.000 espécies de insetos que
podem ser consumidos pelo homem no mundo” a maioria dos inquiridos
apresenta uma postura neutra (47.4%) e esta vem seguida tendéncia para
concordar (36%). Segundo os autores do estudo “Edible Insects: Preliminary
Study about Perceptions, Attitudes, and Knowledge on a Sample of
Portuguese Citizens” mencionam que existem mais de 2100 espécies de
insetos comestiveis em todo o mundo (Florenca et al., 2021). No que diz
respeito a segunda afirmacgdo, os inquiridos mantém a postura da primeira
afirmacdo, j& que 53.1% ndo concorda nem discorda e 38.4% tem uma
postura positiva.

Por outro lado, na afiimacdo “Alguns insetos podem ser usados para
produzirracdo animal”, os inquiridos apresentaram uma percecdo bastante
correta, uma vez que até a média foi de 4.0.
Em relacdo a quarta afiimacdo (“Existem farinhas para consumo humano
produzidas a partir de insetos”) a percecdo dos inquiridos continua a
apresentar uma tendéncia para a neutralidade (34.6%). No entanto, a
soma dos valores que correspondem uma percecdo correta, concordo e
concordo totalmente, apresenta uma percentagem maior, dando assim
uma média, que aproximada, dd 4.

A quinta afirmacdo inversa, “Nos paises desenvolvidos hd consumo de

insetos.” apresentou uma percecdo correta por parte dos inquiridos. Por
exemplo, no estudo de Goncalves et al. (Gongalves et al., 2022) é relatado
consumo de insetos comestiveis na Austrdlia, um pais desenvolvido.

Os inquiridos apresentam ligeira tendéncia para a percecdo correta em
relacdo aos insetos fazerem parte da preparacdo culindria de alguns pratos
do carddpio de restaurantes gourmet europeus. Em Portugal, em 2014, j&
surgiu uma iniciativa denominada de “Insect Gourmet” que promovia a

degustacdo com base na gastronomia de insetos (Almeida, 2014).
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No estudo de Florenca et al. (2021), afima-se que a entomofagia é
bastante comum em diversas culturas, onde algumas destas ainda
consideram este alimento como um petisco. No entanto, os resultados do
questiondrio revelaram que os inquiridos tende a discordar, j& que a maior
percentagem recai nas percecdes negativas, discordo totalmente e
discordo, totalizando uma percentagem de 38%.

Quanto a oitava afirmacdo, “O consumo de insetos € caracteristico de
paises menos desenvolvidos”, as percecoes, de acordo com os resultados,
demonstram que os inquiridos se encontram divididos, jd que a média desta
afirmacdo é de 3.07.

A afirmacdo "Nem todos os insetos sdo comestiveis”, demonstra uma
percecdo bastante correta por parte dos individuos, uma vez que 81,5%
concorda que nem todos os insetos sdo comestiveis, resultando assim numa
média de 4.23.

Ainda de acordo Florenca et al. (2021), estes afirmam que ndo existem

ainda regulamentacdes para garantir a seguranca alimentar no caso dos
insetos comestiveis e, apds uma procura extensa, constata-se que, de
facto, é verdade o que é mencionado no estudo. Por outro lado, os
inquiridos apresentam uma percecdo neutra (45,0%), seguida de uma
percecdo incorreta (42,7%), com uma ligeira diferenca entre as duas.
Por Ultimo, a afirmagdo "“Os insetos comestiveis sdo usados por algumas
pessoas na medicina tradicional”, de acordo como os resultados, 0s
inquiridos fendem a concordar, uma vez que a maior percentagem recai
nos graus concordo (29,9%) e concordo totalmente (18,5%).

De acordo com a média das médias das percecoes (aproximadamente
3.53), as respostas tendem sempre os valores “Ndo concordo, nem
discordo” (3) e "Concordo” (4), que se fraduz na auséncia de opinides fortes
(nem discord@ncia total nem concorddncia total) relativamente as

afirmacodes relacionadas com os insetos comestiveis.
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5.2.2. Atitudes

Em relacdo as atitudes, 47.87% dos participantes relata ndo ter
experimentado insetos comestiveis, mas confinua sem interesse em
experimentar. Por outro lado, 39.81% ndo experimentou, mas tem interesse
em experimentar. Dos participantes que ja experimentaram, 10.90%
pretende voltar a experimentar e, por Ultimo, 1.47% ndo voltaria a repetir
(Grdfico 5).

Grdfico 5 - Atitudes

mNdo experimentei e ndo quero experimentar
mExperimentei e ndo voltaria a repetir
mExperimentei e voltaria a repetir

Ndo experimentei e quero experimentar

47.87%

Foram feitas questdes abertas, de natureza exploratéria, a fim de
perceber as razdées que levariom estas pessoas a ndo quererem
experimentar ou voltar a repetir a experiéncia. Dos inquiridos que ja
experimentaram insetos comestiveis e ndo voltariam a comer novamente,
relataram que as principais causas para ndo o fazerem era o sabor, a
textura e até mesmo a experiéncia em si. JA os inquiridos que nunca

experimentaram revelaram que ndo tém interesse devido a inUmeras
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razdes, nomeadamente a repulsa, a aversdo, o nojo, a falta de
familiaridade, a falta de informacdo, a seguranca, ndo ser apelativo, o ndo
gostar de insetos, ter fobia de insetos e a cultura. Abaixo apresento algumas
das respostas que foram dadas, que considerei de extrema relevancia:

“Ndo experimentaria por variadas razdes: a textura e o sabor
possivelmente ndo sdo muito agraddveis ou pelo menos semelhantes ao
que estou acostumada. Alguns receios em questdes de seguranca
alimentar e higiene. E também porque foi cultivada uma ideia de nojo
associada a comer insetos.”

- "Porque ndo sei as consequéncias do consumo de insetos na saude
humana.”

- “E um bloqueio irracional. Acho que o que comemos & também algo
cultural. Por isso hd tanta variedade gastrondmica. Somos habituados
desde pequenos a comer alimentos diferentes. Uma crianca com pais
vegan, habituada a comer alimentos vegan, poderd achar estranho um
dia se Ihe pedirem para experimentar carne. Isto depende também de ver
amigos a comer carne e ndo achard tdo estranho. Por isso, eu nunca comi
insetos e nunca vi ninguém comer insetos. J& sou adulto e por isso ndo me
vejo a experimentar”

- "Mete-me impressdo, tenho fobia a praticamente todos os insetos!”

- "N@o tenho interesse nem curiosidade pois a maioria dos insetos tem
uma alimentacdo de fungos e bactérias”

- "Nunca comi, mas acho que os insetos ndo sdo para comer.”

- “"Ndo é apelativo.”

Relativamente a quem ja experimentou foram mencionadas as seguintes
respostas:

- “Ndo gostei do sabor nem da experiéncia em si”

- *“Nd@o gostei, gosto estranho e textura também”
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No que diz respeito aos inquiridos que querem experimentar, estes

além de terem prosseguido para as questoes ligadas com o marketing-mix,

também foram questionados sobre os fatores que influenciaram esse

consumo. Através da andlise das respostas dos inquiridos pode-se detetar

os elementos que tém mais impacto na intencdo de consumo destes

produtos.

Para esta questdo foi utilizada a seguinte escala: 1- Nada, 2- Pouco,

3- Nem pouco, nem muito, 4- Muito, 5- Muitissimo (Tabela 14).

Tabela 14 - Fatores que influenciam a disposi¢cao do consumo

ltem

Sabor

Informagao que
tenho sobre o
produto

Aparéncia

Local onde vou
consumir o produto
Preparacao

Preco

Familiaridade

1.9%

4.7%

11.2%

3.7%

2.8%

8.4%

7.5%

3.7%

3.7%

7.5%

8.4%

4.7%

16.8%

10.3%

15.9%

25.2%

14.0%

15.0%

12.1%

28.0%

24 .3%

38.3%

34.6%

29.9%

34.6%

34.6%

29.0%

31.8%

40.2%

31.8%

37.4%

38.3%

45.8%

17.8%

26.2%

O sabor apresenta-se como sendo um dos fatores com mais impacto,

uma vez que a juncdo dos valores dos niveis “Muito” e “Muitissimo” indica

uma influéncia de 78.5%. Este facto demonstra que para a maioria dos

participantes, o gosto do alimento € essencial para a escolha de o
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experimentar. Com um pouco menos de influéncia, 66.4%, a informacdo
disponivel sobre o produto exerce um papel significativo na decisdo de
experimentd-lo. A aparéncia apresenta-se com um impacto um pouco
mais significativo, com 67.3%. Por outro lado, o local onde o produto é
consumido revela-se como um fator determinante para a escolha de
experimentar insetos comestiveis, com uma influéncia de 72.9% para os
inquiridos. A preparacdo apresenta-se como o fator mais importante para
os inquiridos, registando o valor de 80.4%, indicando assim que a forma
como o alimento é preparado impacta muito ou muitissimo a infencdo de
consumir o produto G base de insetos comestiveis. Em confrapartida, o
preco tem uma influéncia moderada, com 46,8% dos inquiridos a afirmarem
que este € um fator que os influencia muito ou muitissimo. Por Ultimo, a
familiaridade demonstrou ser um fator importante para os participantes,
registando assim para os niveis “Muito” e “Muitissimo” o valor 58.0%. Este
resultado sugere que as pessoas sao mais tendenciosas a experimentar

alimentos com os quais estdo familiarizadas.

5.2.3.Marketing-Mix

As questdes relacionadas com o marketing-mix foram acompanhadas
de imagens que foram selecionadas especificamente para ilustrar os
possiveis cendrios de produtos. As imagens das questoes 6, 7, 8 e 9 foram
elaboradas com o auxilio da ferramenta de inteligéncia artificial, ChatGPT,
de modo a ndo ferir suscetibilidades a utilizar produtos de marcas jd no
mercado nacional e internacional. Ressalva-se que em todas as imagens foi
apenas alterada o fator em questdo, de modo a ndo influenciar o inquirido,
por exemplo, ao estudar o fator cor, no produto sé se alterou a cor,

mantendo assim os restantes fatores iguais nas duas imagens.
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5.2.3.1. Produto
Na questdo 5 foi feita uma montagem com duas imagens retiradas do
Google que ilustram uma barra proteica com o inseto em pd e outra com

o inseto inteiro (Figura 2).

Figura 2 - Visibilidade do Inseto

A maioria dos inquiridos (52.3%) prefere o produto com o inseto em pod
(Tabela 8). Este dado sugere que os consumidores estdo/estariom mais
confortdveis com a auséncia do inseto visivel num produto a base de inseto.
Por outro lado, 13.1% afirma preferir o produto com inseto no seu todo,
indicando uma ligeira abertura para experimentar produtos dessa mesma
natureza. Por fim, um nUmero significativo de participantes apresentou uma
certa flexibilidade na questdo da visibilidade do inseto, sugerindo que
estdo/estariam dispostos a consumir o produto das duas maneiras (Tabela

15)

Tabela 15 - Preferéncia de visibilidade

Inseto em po 52.3%
Inseto inteiro 13.1%

Das duas maneiras 34.6%
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Quanto a cor da embalagem do produto a base de inseto, os resultados
demonstram que existe uma ligeira preferéncia, por parte dos inquiridos,
pelo produto com a embalagem da cor verde (53.27%) em comparacdo
com a embalagem laranja (46.73%). No entanto, a diferenca entre os dois
produtos ndo € extremamente significativo (6.54%).

Através da Figura 3 consegue-se verificar que ambas as embalagens dos
produtos que apenas se modificou apenas a cor, mantendo assim as

imagens, o tipo de letra e todo o texto igual.

Figura 3 - Cor das embalagens
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Produto 1 Produto 2

Para a questdo ligada com o material da embalagem foram
selecionados o papel kraft e o pldstico, que estdo em dois polos opostos na
questdo da sustentabilidade (ver Figura 4). De acordo com a empresa

Verpakking o papel kraft € um material bastante resistente e com uma boa
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durabilidade. Além disto, o papel kraft devido a sua origem da polpa de
madeira, que € um recurso totalmente renovavel e biodegradavel, torna-
se a opcdo mais acertada em termos ecoldgicos em comparacdo com o

plastico (Verpakking, 2023).

Figura 4 - Material da embalagem
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Produto 1 - Papel kraft Produto 2 - Plastico

No que diz respeito a preferéncia do material para os produtos de insetos
comestiveis, a maioria dos inquiridos interessados em consumir este tipo de
alimento prefere produtos cuja embalagem seja de papel kraft (94.39%) em
detrimento do plastico (5.61%) (Tabela x)). Este resultado pode ter ligacdo
com o facto do papel kraft relativamente ao pldstico ser um material mais

sustentavel e consequentemente melhor para o planeta.

Tabela 16 - Preferéncia de material

Preferéncia de Material %
Papel kraft 94.39%

Plastico 13.1%
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Relativamente a questdo relacionada com o tipo de lefra, foram
selecionados dois tipos de letra, uma serifada e outra ndo serifada. As fontes
serifadas est@o mais associadas a fradicdo e autoridade, sendo apreciadas
e mais legiveis para pessoas com idade mais avancada. A fonte sem serifa
surge para confrastar, ligada da tecnologia e a idades conectadas com o
mundo digital (Pixcap, 2024).

No caso da fonte serifada, foi escolhida a fonte Georgia Pro, que € uma
fonte tradicional e confiante, mas moderada quanto 4 sua assertividade.
Por outro lado, para a fonte ndo serifada selecionou-se a um tipo de letra
moderno e elegante, que é utilizada com frequéncia para designs graficos,

a fonte Oswald (ver Figura 5)

Figura 5 - Tipo de letra

ricket |

N ;
Ve

Produto 1 Produto 2

No que diz respeito aos resultados a questdo, estes indicam uma

preferéncia pelo produto com a fonte Georgia Pro, serifada (61.68%) em
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detrimento da fonte ndo serifada Oswald (38.32%). Estes dados sugerem
que os consumidores, preferemm na maioria dos casos, produtos com
embalagens que contenham texto com fontes serifadas, uma vez que
estas, possivelmente, associam a tradicGdo e a confianca e,
consequentemente, qualidade.

No que dizrespeito ao formato, foram selecionadas duas formas distintas,
uma embalagem redonda e outra retangular, de modo a compreender se
0s consumidores teriam uma tendéncia para embalagens arredondadas
ou mais direitas. No que concerne o0s resultados formato, estes
apresentaram uma clara vantagem para o Produto 1, ou seja, para a
embalagem redonda (61.68%) em detrimento do Produto 2, retangular (ver
Figura 6). O estudo desta varidvel poderd ter impacto na visibilidade e
relev@ncia do produto aguando a sua presenca num local de venda.

Tal como foi feito na visibilidade do inseto, nas imagens apenas se alterou

a variadvel em questdo, de modo a facilitar a interpretacdo do inquirido.

Figura 6 - Formato da embalagem

2l A ==
EGERDD @ \ U499 FEFEDFUTES

M‘ ‘“'f‘;m T $ 09000 reemrere Flonticeue
508

NHEﬁVj » : EHRPIIRE 60D 1OR BULR DEDETS

CRICKET

=y CO0KIE
Oz=@

$li
L ww

Produto 1 Produto 2

68



o
Marketing
Leads
Business

Tal como foi mencionado anteriormente, foi elaborada uma questdo
relativa a visibilidade do inseto no produto, para fins exploratérios. Foi
colocada a seguinte afimagcdo “Experimentaria alimentos a base de
insetos, desde que ndo os visse?" onde o inquirido tinha que responder de
acordo com o seu grau de concorddncia (1- Discordo totalmente, 2-
Discordo, 3- N&do concordo, nem discordo, 4- Concordo, 5- Concordo
totalmente). Os resultados desta afirmacdo foram os seguintes: 28,0%
concordou totalmente, 26.2% concordou, 15,9% ndo manifestou opinido,

17,8% discordou e, por Ultimo, 12,1% discordou totalmente (Tabela 17).

Tabela 17 - Preferéncia de visibilidade do inseto (segunda questao)

Discordo totalmente 12.1%
Discordo 17.8%
Nao concordo, nem discordo 15.9%
Concordo 26.2%
Concordo totalmente 28.0%

Os resultados desta questdo foram ao encontro da pergunta 5, uma vez
que a maioria prefere ndo ver o inseto inteiro (54.2%).

De modo aferir o tipo de produto que os inquiridos apreciavam mais, foi
feita uma recolha dos atuais produtos & base de insetos que se encontram
no mercado. Assim, surgiu a questdo 11 “Qual o seu grau de concorddncia
relativamente d seguinte afiirmacdo: "Estaria disposto/a a experimentar este
produto a base de inseto2””, ao qual se obteve os resultados apresentados
na tabela 10. Ressalva-se que a escala utilizada foi a seguinte: 1- Discordo
totalmente, 2- Discordo, 3- Ndo concordo, nem discordo, 4- Concordo, 5-

Concordo totalmente (Tabela 18).
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Verifica-se, através da Tabela x, que o produto com a média mais alta,

ou seja, aquele que os inquiridos estariam mais dispostos a experimentar,

sGo as bolachas (M=4.14), de seguida a barra proteica (M=4.06). Por outro

lodo, as bebidas e a manteiga, foram os produtos que os inquiridos

demonstraram ndo ter tanto interesse em experimentar. Ainda se consegue

aferir que produtos como doces, hamburgueres, molhos e batatas fritas a

base de insetos ainda causam alguma estranheza, uma vez que as suas

médias deram valores aproximados de 3, que se traduz na falta de opinido

por parte dos inquiridos.

ltem
Bolachas
Granola
Barra
proteica
Snack
Farinha e os
seus
derivados
Chocolate
Doces
(ex:chupa-
chupas)
Gelado
Batatas fritas
Bebidas
Hamburguer
Molhos

Manteiga

Tabela 18 - Preferéncia de Tipo de Produto

1.9%
3.7%

0.9%

0.9%

1.9%

4.7%

18.7%

19.6%
15.9%
27.1%
16.8%
22.4%
24 .3%

2
4.7%
5.6%

4.7%

2.8%

11.2%

13.1%

19.6%

19.6%
19.6%
25.2%
16.8%
16.8%
21.5%

3
8.4%
14.0%

15.0%

21.5%

8.4%

16.8%

21.5%

16.8%
14.0%
15.0%
23.4%
23.4%
23.4%

4
47.7%
46.7%

46.7%

43.0%

44.9%

37.4%

20.6%

21.5%
27.1%
16.8%
25.2%
20.6%
15.0%

5
37.4%
29.9%

32.7%

31.8%

33.6%

28.0%

19.6%

22.4%
23.4%
15.9%
17.8%
16.8%
15.9%

Média
4.14
3.93
4.06

4.02

3.97

3.71

3.03

3.07
3.22
2.69
3.10
2.93
2.77

70



o
Marketing
Leads
Business

Quanto a questdo relacionada com o roétulo nutricional foram colocados
os varios componentes deste atributo, pedindo para identificar o grau de
concorddncia com a seguinte afimacdo 'No rétulo com os valores
nutricionais fenho mais atencdo aos valores do atributo x'. A escala utilizada
foi a seguinte: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo, 3- NGo concordo, nem
discordo, 4- Concordo, 5- Concordo totalmente.

Os resultados demonstraram que os inquiridos prestam mais atencdo aos
hidratos de carbono (39,38%), particularmente dos quais acucares (50.76%)
e, de seguida, as proteinas (38.63%). A energia e os lipidos dos quais
saturados recebem uma atencdo mais moderada, registando assim médias
ligeiramente inferiores aos componentes referidos anteriormente. Por Ultimo,
os lipidos, a fibra e o sal sdo aqueles que o consumidor presta menos
atencdo (respetivamente M=3.57, M=3.67, M=3.56) (Tabela 19).

Tabela 19 - Preferéncia roétulo nutricional

ltem 1 2 3 4 5 Média
Energia 3.7% 4.7% 23.4% 37.4% 30.8% 3.87
Lipidos 4.7% 7.5% 30.8% 40.2% 16.8% 3.57
Lipidos (dos
quais 5.6% 5.6% 24.3% 36.4% 28.0% 3.76
saturados)
Hidratos de

3.7% 5.6% 25.2% 29.9% 35.5% 3.88
carbono
Hidratos de
carbono

4.7% 5.6% 15.9% 27.1% 46.7% 4.06
(dos quais
agUcares)
Fibra 4.7% 12.1% 21.5% 34.6% 27.1% 3.67
Proteina 1.9% 5.6% 15.0% 43.0% 34.6% 4.03

Sal 7.5% 13.1% 20.6% 33.6% 25.2% 3.56
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5.2.3.2. Comunicag¢ao

Relativamente as redes sociais, os resultados do questiondrio demonstram
que os inquiridos acreditam que os conteudos relacionados com os
produtos a base dos insetos comestiveis devem ser publicados e falados no
Instagram (M=4.20), seguido do Tiktok (M=3.92), Youtube (M=3.93),
Facebook (M=3.50), X ou antigo Twitter (M=3.31) e, por Ultimo, o LinkedIn
(M=2.81)(Tabela 20).

Tabela 20 - Preferéncia de rede social

ltem 1 2 3 4 5 Média
Instagram 4.7% 1.9% 9.3% 37.4% 46.7% 4.20
LinkedIn 19.6%  18.7% 30.8% 22.4% 8.4% 2.81
Youtube 6.5% 3.7% 16.8% 36.4% 36.4% 3.93
X 11.2%  15.0% 28.0% 23.4% 22.4% 3.31
Facebook 10.3% 9.3% 26.2% 28.0% 26.2% 3.50
Tiktok 9.3% 1.9% 18.7% 28.0% 42.1% 3.92

Retira-se que o Instagram é percebido como a rede social com mais
importdncia para a comunicacdo dos produtos & base de insetos
comestiveis. O Linkedin € compreendido como a rede social menos
atrativa, possivelmente devido d sua imagem associada a uma rede mais

orientado para fins profissionais e empresariais.
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No que concerne a comunicacdo, foi feito ainda uma manipulacdo de
uma capa do mesmo jornal Expresso, com fitulos de noticias existentes, mas
com propositos diferentes. A opcdo 1 tem como fim dar a conhecer que os
produtos de insetos comestiveis j& se encontram no mercado portugués
(Figura 7). Contudo, a opgdo 2 visa dar a conhecer os beneficios dos insefos

comestiveis.

Figura 7 - Preferéncia de publicidade
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Os resultados demonstraram que a opcdo 2 foi a que os inquiridos
afirmaram que captaria mais a sua atencdo, dado que 64.49%
selecionaram esta mesma opcdo em detrimento da segunda que obteve
apenas 35.51%.

Atualmente testemunha-se o fendbmeno do marketing de influéncia e
sendo assim foi formulada uma quest@o que visa perceber qual dos
testemunhos de diferentes categorias de influencer seria percebida de

melhor forma por parte dos inquiridos. Posto isto, foram colocadas trés
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imagens, uma do Chef Henrique Sa Pessoa, do Dr. Almeida Nunes e da
criadora de contelddo Helena Coelho. Estas 1rés pessoas foram
selecionadas para cada uma das categorias, devido d sua presenca ndo
s& nas redes sociais, mas também no meio televisivo que abrange as
diversas faixas etdrias. O Chef Henrique SA Pessoa tem o seu programa no
canal 24Kitchen, o Dr. Aimeida Nunes tem a sua rubrica no programa da
manhd da SIC, A Casa Feliz, e ainda, a criadora de conteiudo Helena
Coelho também j& desempenhou o papel de apresentadora de um reality

show e estd associada a um estilo de vida sauddvel (ver Figura 8).

Figura 8 - Referéncias de influencer

|
N

1- Chef Henrique Sa Pessoa 2 - Dr. Almeida Nunes 3 - Helena Coelho

ateler

{

Deste modo, consegue-se verificar através da Tabela x os resultados
desta questdo, onde se verificou uma preferéncia para a opinido do Chef
Henrique (M=4.12), seguida do Dr. Aimeida Nunes (M=3.71) e, por Ultimo, a
influenciadora Helena Coelho (M=2.22)(Tabela 21). Em suma, os resultados
demonstraram que a opinido de um individuo ligado ao mundo da culindria
tem mais autoridade em falar de produtos de insetos comestiveis que as

restantes categorias apresentadas.

Tabela 21 - Preferéncias de influencer

ltem 1 2 3 4 5 Média
Chef 6.5% 1.9% 10.3% 35.5% 45.8% 4.12
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Médico 11.2% 4.7% 18.7% 32.7% 32.7% 3.71
Influencer 40.2% 22.4% 19.6% 10.3% 7.5% 2.22

5.2.3.3. Distribuigcao

No que toca a distribuicdo, os resultados demonstraram que o0s
consumidores afirmam que iriam com mais frequéncia aos supermercados
(M=3.50) comprar produtos a base de insetos comestiveis. De seguida, com
uma frequéncia ligeiramente mais baixa iriam as lojas especializadas
(M=3.49). Com uma frequéncia mais moderada os inquiridos iriam aos
restaurantes consumir estes produtos (M=3.36). Por outro lado, os inquiridos
ifam com a mesma frequéncia ao mercado e ao cash & carry (M=2.58). Por
fim, os participantes interessados em consumir produtos desta natureza
destacaram a venda online como sendo o meio de distribuicGo menos
comum (M=2.27)(Tabela 22).

Tabela 22 - Preferéncias de canais de distribuicao

ltem 1 2 3 4 5 Média
Supermercado  1.9% 7.5% 43.0% 34.6% 13.1% 3.50
el 5.6% 140%  27.10%  327%  20.6% 3.49
especializada

Restaurante 4.7% 13.1% 35.5% 35.5% 11.2% 3.36
Cash & Carry 19.6% 26.2% 36.4% 12.1% 5.6% 2.58
Mercado 19.6% 26.2% 33.6% 17.8% 2.8% 2.58
Online 38.3% 21.5% 17.8% 19.6% 2.8% 2.27

Em suma, de acordo com os resultados, os meios de distribuicdo

selecionados mais positivamente pelos inquiridos foram aqueles que, por
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norma, estdo presentes em grandes superficies, tornando-se assim mais
convenientes para o seu dia-a-dia. Contudo, o meio de venda foi
selecionado como sendo o mesmo comum, indo assim contra o fator
conveniéncia, mas corroborando o fator visibilidade. As pessoas tém mais
confianca quando podem ver o produto ao vivo, verificando assim a

qualidade do produto.

5.2.3.4. Preco

Em relacdo ao preco, foi feito um estudo sobre os produtos a base de
insetos existentes no mercado portugués, de onde surgiram estas frés
categorias que também poderiom ser comparadas com produtos
“normais”. Quanto as barras proteicas, a maioria dos consumidores estdo
dispostos a pagar entre 1,00€ e 1,50€, seguido dos valores acima, 1,50€ e
2,00€, a semelhanca dos precos atualmente praticados para o mesmo tipo
produto. Por outro lado, as respostas dos inquiridos ao valor que estdo
dispostos a dar por uma farinha & base de inseto ndo condiz com os precos
atualmente praticados. No caso das bolachas, o terceiro valor mais
selecionado € o que se aproxima mais do valor real do produto (Tabela 23).
De acordo com as respostas, os consumidores demonstram ter uma faixa
de valor mais abrangente para as barras proteicas e para as bolachas,
enquanto que a farinha estd estimada para valor mais acessiveis. Ainda
comparando com os valores de mercado aplicados aos produtos apenas
a selecdo dos valores para a barra proteica € que estdo corretos, a farinha

e a as bolachas estdo precos selecionados abaixo dos praticados.

Tabela 23 - Preferéncias de prego

Item Menos de Entre 1,00€ e Entre 1,50€ e Acima de
1,00€ 1,50€ 2,00€ 2,00€

Barra proteica 11.1% 48.6% 29.0% 11.2%
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Farinha 23.4% 39.3% 30.8% 6.5%

Bolachas 6.5% 32.7% 43.0% 17.8%
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6.CONCLUSAO

Por fim, ap&s finalizada a andlise dos dados, procede-se a discussdo e
apresentacdo das conclusdes retiradas da atual pesquisa académica.
Assim sendo, o presente capitulo divide-se em trés seccoes: resposta aos
objetivos e discussdo de resultados, contribuicoes tedricas e praticas do

estudo e, por fim, limitacdes e recomendacdes futuras.

6.1.RESPOSTA AOS OBJETIVOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O foco deste estudo foi analisar as atitudes, percecdes e preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente ao marketing-mix para produtos a
base de insetos comestiveis. Deste modo, foram recolhidos dados através
do inquérito, a fim de atender aos objetivos especificos da investigacdo.

Com a finalidade de responder ao primeiro objetivo, que visava analisar
a percecdo dos consumidores portugueses em relacdo qos insetos
comestiveis, fendo em conta que a média geral das percecdes deu o valor
3.53 significa que, na maioria dos casos, 0s consumidores portugueses NnAo
tém percecdes fortes (nem discordam fotalmente nem concordam
totalmente).

Como a maioria das respostas se encontra no nivel neutro (3), com uma
leve tendéncia para a concordd@ncia, conclui-se ndo se verificou o0s
resultados do estudo de Florenca et al. (2021), de que os consumidores
tinham uma percecdo errada sobre os insetos comestiveis.

De modo a responder ao segundo obijetivo, analisar a atitude dos
consumidores portugueses em relacdo ao consumo de insetos comestiveis
e produtos a base destes, tem se que os resultados demonstram que apesar

de ter registado uma percentagem significativa dos participantes que ndo
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experimentaram, mas que pretendem experimentar, 39.81%, nGo conseguiu
ficar acima da percentagem de participantes que ndo experimentaram,
mas que continuam sem interesse, 47.87%. Contudo, juntando as
percentagens dos que querem experimentar e voltariom a repetir a
experiéncia, obtém-se uma percentagem de 50.71%, superando a
percentagem dos que ndo querem experimentar e ndo voltariam a repetir
por 1.37%. Apesar desta percentagem ser pequena, demonstra que existe
a possibilidade dos produtos a base de insetos terem sucesso e que 0s seus
interessados podem a vir aumentar. Os dados corroboram o que foi
mencionado no estudo de Florenca et al. (2021), que apenas uma peqguena
percentagem dos consumidores porfugueses j& experimentaram insetos
comestiveis, uma vez que apenas 12.27% experimentaram insetos
comestiveis. Tal como no estudo de La Barbera et al. (2018) a aversdo € um
dos fatores que dificulta a introducdo deste tipo de produto. Os resultados
demonstram igualmente que a familiaridade com produtos O base de
insetos ajudaria, uma vez que os inquiridos apontaram que ndo estdo
familiarizados com a prdtica da entomofagia. Por outro lado, os
interessados em consumir produtos de insetos comestiveis apontaram que
o sabor e a preparacdo do produto sdo fatores cruciais para a sua intencdo
de experimentar este tipo de alimento, que vai ao encontro dos autores La
Barbera et al. (2018) mencionam no seu estudo, que a aversdo ao produto
diminui caso se desenvolva produtos saborosos, que consequentemente
levem a experiéncias gastrondmicas positivas.

No que diz respeito ao terceiro objetivo, analisar as preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente aos atributos dos produtos a base
de insetos, este divide-se em vdrias partes, que dizem respeito a visibilidade
do inseto, aparéncia/tipo de produto, embalagem (cor, tipo de letrq,
material e formato) e rétulo nutricional.

Relativamente a visibilidade do inseto nos produtos, uma vez que mais de

metade dos inquiridos escolheu o inseto em pod, demonstraram uma clara
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preferéncia por este tipo de produto. A pesquisa de Florenca et al. (2021),
foi de acordo com este resultado, dado que foi mencionado que havia
uma maior rejeicdo do inseto inteiro do que em alimentos onde este
estivesse em pd. O mesmo também foi comprovado no estudo de Lorini et
al. (2021).

Contrariamente ao que o estudo desenvolvido na Irlanda mencionava
(Herbert & Beacom, 2021), as barras proteicas ndo foram o produto que
apelou mais aos inquiridos, porém as bolachas demonstram ser o produto
que atrai mais o inquirido j& que revelou ser o item entre varios com a média
mais alta, 4.14. Contudo, a barra proteica foi o item com a segunda média
mais elevada.

Portanto, o tipo de produto mais bem aceite pelos consumidores serdo
as bolachas d base de insetos entfre todos os outros produtos.

No que diz respeito ao rotulo nutricional, os resultados revelaram que os
inquiridos dedicam mais a sua atencdo a quantidade de acgucar (50.76%)
do que as proteinas (38.63%). Os resultados vao ao encontro do estudo dos
autores Oswald et al. (2022). Contrariamente, no estudo dos autores Kauppi
e Van Der Schaar (2020) os consumidores preferem que a embalagem de
produtos d base de insetos contenha informagcdo sobre a quantidade de
proteina. Por outro lado, Tobi et al. (2019) refere que a caracteristica
nutricional mais impactante para o consumidor € o teor de gordura.

Quanto ao formato, verificou-se uma percentagem superior na escolha
da embalagem redonda (61.68%) face a embalagem retangular (38.32%).
A preferéncia pode dever-se ao facto das embalagens redondas serem
percebidas como modernas e com uma usabilidade mais elevada
comparadas com as embalagens retangulares.

Relativamente cao tipo de fonte, contrariamente ao mencionado no
estudo de Kovacevic¢ et al. (2022), os inquiridos preferem o tipo de letra

serifada, o que revela que a maioria ndo associa ao fipo de letra ndo
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serifado tanta qualidade e legibilidade ao produto com este tipo de letrq,
Mas sim Ao oposto.

No que diz respeito a cor da embalagem, de acordo com os autores
Berthold et al. (2024) e Steiner e Florack (2023), a cor verde estd ligada a
produtos alimentares sauddveis, frescos e sustentdveis, influenciado assim as
decisdes de compra e consumo dos individuos. Os resultados do
questiondrio ndo provam o contrdrio, demonstrando assim uma ligeira
preferéncia pela cor verde. No entanto, as conclusdes retiradas da
pesquisa contrariam os resultados do estudo de Su e Wang (2023), que
mencionam que cores quentes (como o laranja) aumentam a infencdo de
compra dos consumidores face as cores frias (como o verde).

No que concerne o material das embalagens, selecionado com mais
frequéncia para produtos a base de insetos comestiveis, de acordo com os
resultados do questiondrio, € o papel kraft. Este resultado corrobora ndo sé
vai ao encontro dos autores do estudo “Impact of Snack Food Packaging
Design Characteristics on Consumer Purchase Decisions” (Wang et al., 2023),
que dizem que os materiais de embalagem mais sustentaveis retém mais a
atencdo dos consumidores.

A fim de responder ao quarto objetivo, analisar as preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente ao preco dos produtos a base de
insetos, elaborou-se uma questdo com trés dos produtos presentes no
mercado portugués e com valores acima e abaixo do que é praticado.
Segundo os autores Berger et al. (2018), os consumidores demonstraram
uma atitude mais positiva relativamente ao preco mais alto para um
hambuUrguer 4 base de insetos, uma vez que O preco mais alto,
normalmente, estd associado a uma qualidade superior. Contrariamente
ao referido anteriormente, no estudo, verificou-se que os inquiridos apenas
estavam dispostos a pagar pelo preco praticado no atual mercado pelas
barras proteicas, enquanto que para as bolachas e farinha sé estavam

dispostos a pagar por precos inferiores aos praticados.
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Relativamente ao quinto objetivo, analisar as preferéncias dos
consumidores portugueses relativamente a comunicacdo dos produtos a
base de insetos, este foi dividido em trés partes, redes sociais, marketing de
influéncia e publicidade.

Face aos resultados do estudo, pode-se afirmar que o Instagram foi a
rede social que os inquiridos classificaram como sendo a mais importante
em termos de comunicacdo dos produtos de insetos comestiveis. Este
resultado vai ao encontro do que € mencionado pela autora Sara Bento
(2021), que menciona o Instagram como a rede social mais centrada para
a partilha de conteldo associada aos alimentos, mencionando até o
conceito de foodtography.

No estudo dos autores Alhujaili et al. (2023) é referido que a comunicacdo
dos beneficios dos produtos G base de insetos para a salude e
sustentabilidade podem captar a atencdo positiva dos consumidores. Os
resultados do questiondrio vdo ao encontro do que foi dito anteriormente,
uma vez que o jornal com o titulo que referia os beneficios dos insetos
comestiveis foi o mais escolhido entre as duas opcdes dadas.

No que diz respeito & pessoa que comunicaria os produtos, os inquiridos
foram de acordo com o estudo de Menozzi et al. (2017), uma vez que
deram primazia ao chef de cozinha Henrique de Sd Pessoa, seguido pelo
Dr. Almeida Nunes e consequentemente, colocando em Ultimo a criadora
de conteldos Helena Coelho.

No sexto e Ultimo objetivo, analisar as preferéncias dos consumidores
portugueses relativamente a distribuicdo dos produtos a base de insetos, os
inquiridos revelaram ter uma preferéncia maior pelos locais que estdo, por
norma, dispostos ou jd sdo mesmo grandes superficies, nomeadamente os
supermercados (M=3.50), seguido das lojas especializadas (M=3.49). Deste
modo, os resultados corroboram com os estudos dos autores O estudo dos

autores Alhujaili et al. (2023) que referem que os consumidores preferem em
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primeiro lugar supermercados, seguidos de lojas especializadas e, por fim,
quiosques.

Por fim, conclui-se que embora haja uma certa abertura para
experimentar produtos a base de insetos comestiveis, a aceitacdo deste
tipo de alimentacdo aqinda enfrenta alguns entraves culturais e
psicolégicos, talvez devido a falta de conhecimento, gastronomia
enraizada ou até devido & falta de momentos para vigjar fora do pais, visto
que a maioria dos inquiridos demonstrou ndo viajar muito frequentemente
(menos que ou 1 vez por ano) e quando faz refeicdes fora de casa prefere
comida tradicional portuguesa. Por conseguinte, tal como referido noutros
estudos (por exemplo Florenca et al., 2021) seria benéfico educar as pessoas
relativamente aos insetos comestiveis, nomeadamente sobre os seus
beneficios nutricionais. Além disso, deveriam ser aplicadas estratégicas de
marketing estudadas nesta pesquisa académica, nomeadamente utilizar
chefs e médicos/nutricionistas para falar sobre estes produtos. Deveriam ser
igualmente aplicados os resultados deste estudo relativamente aos
produtos, de modo a captar a atencdo dos consumidores portugueses, Ndo
s6 melhorando a sua aparéncia, mas também ao colocar nos locais
referidos como prediletos, equiliorar os precos e utilizar materiais que
apelem & sustentabilidade e a comunicacdo deveria ser focada nos
beneficios nufricionais, uma vez que apelam 4 atencdo positiva do

consumidor.
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6.2.CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS DO ESTUDO

A atual pesquisa académica contribui para a literatura tedricaq,
principalmente, no que diz respeito ao comportamento do consumidor
relativamente aos insetos comestiveis em Portugal, visto que ainda ndo estd
disponivel muitos estudos a volta desta temdatica, uma vez que no estudo
“Edible Insects: Preliminary Study about Perceptions, Attitudes, and
Knowledge on a Sample of Portuguese Citizens” foi referido que seria
essencial a existéncia de mais estudos sobre esta temdtica e que, de
momento, seria o Unico sobre insetos comestiveis em Portugal (Florenca et
al., 2021). Além disso, o estudo foca bastante nos contributos que o
marketing pode ter nesta dreq, indo ao encontro das lacunas encontfradas
nos estudos de Tan et al. (2017) que refere que deveriam ser analisados
fatores como a disponibiidade e o preco. Este ponto também é
mencionado como lacuna na literatura por Berger et al. (2018), que salienta
ser fulcral analisar fatores além do preco, que possam influenciar a
disposicGo para pagar por produtos 4 base de insetos, como a
apresentacdo do produto. Além disso, o estudo dos autores Puteri et al.
(2023) refere que devem ser explorados os pilares preco e distribuicdo, uma
vez que muitos dos estudos se concentram mais no produto e na
comunicacdo.

O estudo também contribui para a literatura relacionada com a
aceitacdo de novos alimentos, principalmente de insetos comestiveis, uma
vez que analisa os fatores que influenciam a disposicdo dos consumidores
a experimentarem este tipo de produto, esta lacuna é apontada por
Schésler et al. (2012) que menciona que se devem fazer mais estudos sobre
as estratégias de marketing para produtos alimentares alternativos,
nomeadamente para insetos comestiveis, iria garantir a aceitacdo e

adocdo deste tipo de produtos.
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Os resultados da pesquisa também acrescentam a literatura, uma vez
que ndo v@o ao encontro dos resultados de Florenca et al. (2021)
relativamente Qs percecoes, tendo em conta que o estudo revelou que as
percecoes sao mais neutras, do que erradas, alids até ligeiramente corretas,
tendo em conta a média de 3.53. No entanto reforca as atitudes apontadas
neste estudo e acrescenta devido d inclusdo do marketing-mix no estudo.

No que dizrespeito a aplicabilidade no atual mercado, o estudo contribui
com o facto de focar muito na andlise das percecdes atuais que 0s
portugueses possuem sobre este tipo de produtos, a fim acabar com os
barreiras para a introducdo dos produtos de insetos comestiveis em
Portugal. Além disso, apesar da abrangéncia do estudo ndo ter sido muito
alargada, percebe-se que hd a possibilidade destes produtos terem sucesso
no pais, visto que existe uma percentagem significativa de pessoas
inferessadas nos insetos comestiveis.

A pesquisa académica também apresenta insights fulcrais relativamente
aos atributos do produto, nomeadamente as caracteristicas que sGdo mais
valorizadas pelos consumidores. Este ponto pode orientar os fabricantes na
criacdo dos produtos 4 base de insetos, a fim de atenderem das
necessidades dos consumidores.

Tendo em conta que € essencial para as empresas compreenderem as
preferéncias dos consumidores, serd necessdrio inovar e diversificar as
atuais ofertas de produtos a base de insetos, aumentando assim a
aceitacdo e o sucesso dos mesmos. Assim, o estudo aponta os seguintes
pontos que as empresas podem ajustar: os precos com base na percecdo
apontada pelos consumidores, os canais de distribuicdo, de modo a
alcancar o publico-alvo de forma eficiente, a comunicacdo que fazem,
dado que devem salientar os beneficios nutricionais e ainda utilizarem as

pessoas certas, chefs de cozinha e médicos/nutricionistas.
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6.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Embora a atual pesquisa académica sobre insetos comestiveis contenha
insights fulcrais, € essencial reconhecer e apontar as limitacdes do estudo,
neste caso em particular da amostra do estudo em questdo. A
compreensdo destas limitacdes € crucial para interpretar os dados do
estudo com o devido cuidado e para indicar sugestoes para futuras estudos
da mesma génese. Neste sentido, as principais limitacdes do estudo
prendem-se com: tamanho da amostra, desigualdade de género e
localizacdo geogrdfica.

Relativamente G amostra ser ndo-probabilistica por conveniéncia faz
com que esta seja enviesada, dado que os participantes ndo foram
selecionados aleatoriamente. Este facto afeta a representatividade da
amostra, sendo a generalizacdo dos resultados para a populacdo
portuguesa no geral pouco eficaz.

No que diz respeito ao género da amostra, este revelou uma
predomindncia feminina, visto que 67.3% da amostra se identificava como
sendo mulher. Dado que j& foi declarado em estudos mencionados na
revisdo da literatura que existe discrepdncias em termos de intencdo de
consumo entre os géneros, este facto pode ter alterado os resultados do
estudo. De modo a obter dados mais equilibrados e representativos da
generalidade da populacdo, futuros estudos devem alcancar esta
distribuicdo de géneros.

Outro fator limitante recai sobre a concentracdo geogrdfica dos
parficipantes, dado que 60.2% sdo provenientes da zona centro,
particularmente de Coimbra. Tal como foi visto na literatura, a infencdo de
consumo de alimentos inclui fatores culturais e sociodemogrdficos.
Conseqguentemente, a predomindncia dos inquiridos somente de uma zona

limita a capacidade de generalizar as perspetivas. Assim  sendo,
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recomenda-se a busca por uma amosfra mais abrangente em termos
geogrdficos.

Em termos de metodologia, recomenda-se uma abordagem qualitativa,
tendo em conta os resultados declarados da questdo sobre os fatores que
influenciariom o consumo, uma vez que os fatores sensoriais foram os que
tiveram mais expressdo. Deveria ser feito um focus group com provas de
degustacdo dos produtos a base de insetos, de modo a aferir os gostos e
preferéncias de aspetos como o sabor, os métodos de preparacdo (cozido,
frito, grelhado, etc).

Além disso deveriaom ser estudadas as diferentes relacdoes entre as
varidveis, nomeadamente perceber a relacdo entre o nUmero de viagens
que se faz e a atitude de consumo de insetos comestiveis. Uma outra
relacdo que poderia ser estudada seriam a ligacdo entre o gasto mensal
em alimentacdo, por exemplo, a disponibilidade em pagar pelos produtos
a base de insetos comestiveis. Por fim e ndo menos importante, seria
interessante estudar a relagcdo entre os dados sociodemogrdficos e as
diferentes varidveis ligadas as atitudes, percecdes e preferéncias de

marketing-mix para os produtos a base de insetos comestiveis.
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ANEXOS

Anexo 1

1.

Questionario Insetos Comestiveis

No ambito da dissertagéo para conclusdo do Mestrado em Gestao de Marketing do IPAM
Porto, esta a ser desenvolvido um estudo cujo objetivo é compreender as atitudes dos
consumidores em relagdo ao consumo de insetos.

A sua participagao neste questiondrio € voluntaria e anénima. Nao ha respostas corretas
ou incorretas, apenas queremos obter as suas opinides e preferéncias de forma honesta e
genuina.

Por favor, responda as perguntas com base na sua prépria experiéncia e perspetiva. As
suas respostas serdo tratadas com confidencialidade e utilizadas apenas para fins
académicos.

0 tempo estimado para completar este questionario é de 5 minutos, e a sua contribuigdo é
extremamente valiosa para o avango do conhecimento nesta area.

Agradecemos desde ja a sua participacgao e interesse neste estudo.
Atenciosamente,
Francisca Guardado

Estudante do Mestrado em Gestao de Marketing
IPAM Porto

Regime Alimentar

1. Qual o seu regime alimentar? *

Marcar apenas uma oval.

___) Omnivoro (come todo o tipo de alimentos)

) Semi-vegetariano (significa comer marisco ou carnes brancas, ou ambos, mas néo
comer carne vermelha)

(__ ) Vegan/vegetariano (Nao come alimentos de origem animal/ é uma dieta de base
vegetais) Avancar para a pergunta 20

__ ) Outro

Insetos comestiveis
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2. 2.Qual o seu grau de concordancia relativamente as seguintes afirmagées
relacionadas com insetos comestiveis?

1- Di 2- Di , 3- Ndo nem di d
4-C 5-C
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

Existem mais de
2.000 espécies
de insetos que
podem ser
consumidos pelo
homem no
mundo

A entomofagia é
uma prética
alimentar na qual
©os humanos
consomem
insetos.

Alguns insetos
podem ser
usados para
produzir ragdo
animal.

Existem farinhas

para consumo

humano
produzidas a

partir de insetos.

Nos paises

desenvolvidos o - p— P
n&o ha consumo - — — o o
de insetos.

Alguns C (- (-
restaurantes

gourmet

europeus

utilizam insetos

comestiveis nas

suas

preparagoes

3. 3.Ja i insetos c iveis? *

Marcar apenas uma oval.

: Sim e voltaria a experimentar Avangar para a pergunta 6
() sim e néo voltaria a experimentar Avangar para a pergunta 4
) Nao experimentei e quero experimentar Avangar para a pergunta 6

() N&o experimentei e ndo quero experimentar Avangar para a pergunta 5

Explique brevemente a razéo pela qual néo voltaria a experimentar

4. 3.1.Ndo voltaria a experimentar porqué? *

Avangar para a pergunta 20

Explique brevemente a razdo pela qual ndo experimentaria

5. 3.2. Ndo experimentaria porqué? *

Avangar para a pergunta 20

Insetos comestiveis

pusparsDes

Os-insetos fazem

Partegitasifazem

pasteatdmiltarda

owittadesca da . . — — —
pedtesialdos - "' "' - —
pulsdsdo
©-consumo de
DRSO de
bagenderéstico de
paiseseristiosde () O @) O (
Petswahddos.

Nemrtodos o
Weridsdds os
ogerssivais.

Em Portugal

ExisRurtugal

eedslementacdes

pegalganentagbes

pegarpnGntir a — —_ —_— - -
sliqetegano ) ) ) - -,
atinvedoarineetos
casedtvdissetos
Os insetos
Cniresdfeais sdo
usadestivers sdo
algaospor
piasvRS Na
pregtolmna
tresticional.

Insetos comestiveis

4. A minha intengdo de experimentar alimentos a base de insetos depende de: *

1- Nada, 2- Pouco, 3- Nem pouco, nem muito, 4- Muito, 5- Muitissimo

Marcar apenas uma oval por linha

Sabor @) O O O )

Informagao

que tenho . | | \
° O -, O -, -

produto

Aparéncia ) ) C C C

Local onde

vou — — — — —
consumir
produto

Da

familiaridade

que tenho (@D) [@D) C C C
como

produto

Marketing-Mix

Produto
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7.

9.

5. Como prefere/preferiria ingerir alimentos a base de insetos? *

Marcar apenas uma oval.

.

Inseto em p6 (ex: barra proteica)

() Das duas maneiras

Marketing-Mix

Produto

A doea o do material

Inseto inteiro (ex: inseto coberto por chocolate)

7. Que produto escolheria segundo o material utilizado para fazer a embalagem?
-

do em cada produto esta na imagem

Produto 1 - Papel kraft

Marcar apenas uma oval.

Produto 1

Produto 2

Marketing-Mix

Produto

Produto 2 - Pléstico

*

8. 6. Que produto escolheria segundo as cores da embalagem? *

A numeragéo de cada produto esta na imagem

€CE /g
<t %

CRIKET

- FLOUR

OOKIE ="

i | c ®o>ce B\

£

=

Produto 1

Marcar apenas uma oval.

(__JProduto 1

) Produto 2

Marketing-Mix

Produto

10. 8. Que produto escolheria segundo o tipo de letra utilizado na embalagem? *

QIEC g,
5 'f

CRICKET

%.FLOUR -

COOKIE =

Produto 2

A numeragéo de cada produto esta naimagem

)

ricket

Cookie

Produto 1

Marcar apenas uma oval.

) Produto 1

) Produto 2

Marketing-Mix

Produto

Produto 2
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11. 9. Que produto escolheria segundo o formato da embalagem? * 12.  10. Qual o seu grau de concordancia relativamente a seguinte *
A numeragéo de cada produto estd naimagem afirmagé&o: "Experimentaria alimentos a base de insetos, desde que néo os
visse"?
1- Di 2- Di: 3- Nédo nem di ds
4-C do, 5- C d

Marcar apenas uma oval.

= S

o NRPIINE (09 108 SILE CREETE "
suRereG cen s08 A E R I BKET Disc Concordo totalmente
Produto1 Produto 2
Marcar apenas uma oval.
() produto 1
() Produto 2
Marketing-Mix
Produto
13.  11. Qual o seu grau de concordancia relativamente a seguinte * 14.  12. Qual o seu grau de concordancia relativamente a seguinte afirmagéo: "No ~ *
afirmacgéo: "Estaria disposto/a a experimentar este produto a base de inseto? rétulo com os valores nutricionais tenho mais atengdo aos valores do atributo
1- Discordo 2- Di 3- Nédo nem di d X"
4-C 5-C 1- Di 2-Di 3- Nao nem di d
4- C 5- Ce d

Marcar apenas uma oval por linha

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
Bolachas O O O L+ °
Energia (@) o o o O
Granola O O O O
Lipidos o o o o O
Barra ~— e @)
proteica - — Lipidos
- - - - (dosquais () (
Snack O @) (@) (@) [@D) saturados)
Farinha e os Hidratos
seus O O de O O
derivados carbono
Chocolate O (@] Hidratos
de
Doces (ex: carbono o O C o O
chupa- O ) O O (dos quais
chupas) agticares)
Gelado o O O O Fibra o O o o O
Batatas o O OO . Proteinas () O O
fritas - O O O
. - . Sal O O
Bebidas o O O
Hambirguer () (@) Marketing-Mix
) ™ —
Molhos ) (- (- Comunicagéo
Manteiga O o o o O
Marketing-Mix
Produto
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15.  13. Qual a importancia da comunicagdo dos insetos comestiveis nas seguintes * 16. 14.Qual das capas é que Ihe despertava mais interesse para ler o resto da noticia? *

redes sociais?
1- Nada importante, 2- Pouco importante, 3- Indiferente, 4- Importante,
5- Muito importante

Marcar apenas uma oval por linha.

+ J0ossoRTOnS [ deatista
;. HOJEGRATIS |4,

< J0cgssoRTIos  [Sdeaiists
i HOJECRATS | | i
[t

DA EMSNACKS, FARINHAS . | e TAN . COMER INSETOS? ey
) Y Y ‘OU BARRAS ENERGETICAS, ghcox m:‘;;." ALTERNATIVA ——
Instagram () () () 05 INSETOS JA SAO AUIMENTAR RICA EM
= PRATO DO DIA PROTEINAS,
P - INAS E MINERAIS
Linkedin O (@) .
Youtube o O
X (antigo ~— ™
o - ()
Twitter)
Facebook () (O (O O (D
Tk (O (O o o
Marketing-Mix
Opgéol Opgéao 2
Comunicagao
Marcar apenas uma oval.
(@D) Opgéo 1
) Opgao2
Marketing-Mix
Comunicagao
17.  15. Qual o seu grau de concordancia relativamente a seguinte afirmagdo: "Sentia-me  * 18. 16.Qual seria a ia com que iria consumil prar pi abasede *
mais confiante em experimentar um produto & base de inseto se esta pessoa falasse insetos nestes estabelecimentos?
sobre ele" 1- Nunca, 2- 3- 4-F
1- Discordo Totalmente, 2- Discordo, 3- Nao concordo, nem discordo, 5- Muito frequentemente
4- C 5- C

1 Chef Henrique 54 Pessoa

2-Dr. Almeida Nunes 3 Helena Coelho

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
1- Chef
Henrique — — — O
sa () - () )
Pessoa
2-Dr
Ameda (O (O O O O
Nunes
3-
Helena O O (@) o O
Coelho

Marketing-Mix

Distribuiao

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
Supermercado
(ex O o o O
Continente)
Loja
Especializada (@) O
(ex: Celeiro)
Restaurante
(ex: Honest o o o o O
Greens)
Cash & Carry — — ~—
(ex: Recheio) - - -
Mecado (O () o O
Online o o o O
Marketing-Mix
Prego
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17. Que prego estaria disposto a pagar por estes produtos? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Menos  Entre Entre  Acima
que 100€e 1,50€e de
1,00€ 1,50€ 2,00€ 2,00€

Barra

proteica —
abase

de inseto

Farinha &

base de ( @D} [@D) &)
inseto

Caracterizagéo do Participante

Habitos Alimentares

20.

24.

25.

26.

18. Qual ¢, em média, a sua despesa mensal com alimentos? *

Marcar apenas uma oval.

() Entre 0€ e 200€

__) Entre 201€ e 400€
) Entre 401€ e 600€
() Mais de 600€

22. Género *

Marcar apenas uma oval.
) Feminino

(__ Masculino

() Néo bindrio

__) Prefiro ndo responder

23. Idade *
Marcar apenas uma oval.

() >18anos
) 18-25 anos
) 26-35 anos
() 36-45anos

) 46:55 anos

) 2 56 anos

24. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
) Solteiro(a)
() Casado(a)/unido de facto
) Divorciado(a)/Separado(a)

) Vitvo(a)

21.  19. Quando almoga/janta fora prefere que tipo de gastronomia? *

Marcar apenas uma oval.

_) Comida tradicional portuguesa
") taliana
_ Chinesa
() Mexicana
_lndiana
) Japonesa

() outra

22. 20. Costuma viajar para fora do pais? *
Marcar apenas uma oval.
__) Raramente (s 1 vez por ano)
J Ocasionalmente (2/3 vezes por ano)
() Frequentemente (Mais de 3 vezes por ano)

) Nunca sai do pais

23.  21.Quando viaja para fora do pais que tipo de comida prefere? *

Marcar apenas uma oval.

__) Comida tradicional do pais em questdo

) Comida similar & comida portuguesa

_) Comida intemacional (que esta disponivel em qualquer parte do mundo)

Dados Sociodemogréficos

27. 25.Rendimento liquido mensal do agregado familiar *
Marcar apenas uma oval.
_) Menos de 500€
) Entre 501€ e 1000€
) Entre 1001€ e 2000€
(" Entre 2001€ e 4000€
() Mais de 4000€

28. 26. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.
) Ensino Bésico
) Ensino Secundério

) Ensino Superior
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29.

27. Distrito de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

) Aveiro
) Beja

) Braga

/ Braganga
() castelo Branco
") Coimbra

) Evora
(D Faro
() Guarda

) Leiria

J Lisboa
() Portalegre

__)Porto

J Regido Auténoma da Madeira

) Santarém

) Setdbal
) Viana do Castelo
() VilaReal

() viseu

Participagao Focus Group

() Regifio Auténoma dos Agores

30.

28.No ambito desta i igagéo, gostaria de com algumas pessoas
para melhor compreender as suas opinides sobre este alimento, quer sejam
pessoas que ndo estdo inclinadas para este tipo de produto e pessoas que estdo
perfeitamente convencidas com este tipo de alimento, no sentido de perceber as
suas opinides sobre este assunto. Estaria disponivel para esta conversa?

Se sim, escreva, por favor, o seu email.

Muito obrigada!

Este contetido néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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