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RESUMO

O comportamento do consumidor caracteriza-se por um processo em
constante transformacdo e evolucdo, e um dos produtos que mais tem sentido o
impacto das permanentes alteragcdes no mercado tem sido o leite e derivados, cujo
consumo tem vindo a diminuir drasticamente. O paradigma de um consumidor mais
exigente e conhecedor, onde a acessibilidade e rapida difusdo de informacdo sdo uma
realidade, realca a importancia da delineagdo de estratégias de comunicacdo
eficientes, demonstrando-se uma preocupacdo cada vez maior das empresas e
organiza¢des no planeamento de marketing. Neste seguimento, através da presente
investigacao, pretende-se definir estratégias de comunicacao eficazes na promocao
do consumo de leite e derivados, traduzindo-se num projeto profissional, em contexto
empresarial e com aplicabilidade de implementacdo na AGROS - Unido de
Cooperativas dos Produtores de Leite de Entre Douro, Minho e Tras-os-Montes,

U.C.R.L.

Uma vez que o principal objetivo da comunicacao integrada de marketing
(CIM) é impactar o comportamento do consumidor e os seus processos estruturais, o
enquadramento teorico repartiu-se nessas duas grandes tematicas: comportamento
do consumidor e a CIM. Esta abordagem, numa vertente, permitiu compreender quais
os fatores que ocupam um papel influenciador no comportamento do consumidor, e
de modo mais especifico na escolha alimentar, e por outro, comparar de forma
detalhada as principais plataformas de CIM. Com o objetivo de complementar as
evidéncias identificadas na revisao da literatura, realizou-se um questionario a uma

amostra da populacdo residente em Portugal, com idade superior a 18 anos de idade.

Os resultados obtidos permitiram compreender o comportamento de
consumo de leite e derivados e definir estratégias comunicacionais capazes de
promover o consumo destes géneros alimenticios, tendo em consideragdo o ambito e

enquadramento da organizacdo a qual se destina a implementagdo deste projeto.

PALAVRAS CHAVE: Estratégia de Comunica¢do; Comportamento do Consumidor; Alimentagdo; Leite e Laticinios

Ana Mafalda Bal¢a Osério X
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ABSTRACT

Consumer behaviour is characterized by a constantly changing and evolving
process, and one of the products that has suffered the most impact from the
permanent changes in the market has been milk and dairy products, whose
consumption has been decreasing drastically. The paradigm of a more demanding
and knowledgeable consumer, where the accessibility and rapid diffusion of
information are a reality, highlights the importance of planning efficient
communication strategies. Thereby, the present research intends to define effective
communication strategies for the consumption of milk and derivatives promotion,
translating into a professional project, in a business context to be implemented in

AGROS U.C.R.L.

Since the main objective of integrated marketing communication (IMC) is to
impact consumer behaviour and its structural processes, the theoretical framework
was divided into these two major themes: consumer behaviour and IMC. This
approach, on one hand, allowed to understand which factors have an influential role
in consumer behaviour, and more specifically in food choice, and on the other, to
compare in detail the main IMC platforms. In order to complement the evidence
identified in the literature review, a survey was carried out on a sample of the

resident population in Portugal, aged over 18 years.

The results obtained allowed to understand the behaviour of milk and dairy
products consumption as to define communication strategies capable of promoting
consumption of these food, taking into account the scope and framework of the

organization to which this project is intended to be implemented.

KEYWORDS: Strategic Communication; Consumer Behaviour; Food; Milk and Dairy

Ana Mafalda Bal¢a Osério xi
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1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor é um processo em constante mudanga que
a industria necessita de acompanhar para corresponder as suas necessidades e
crescentes exigéncias. Nos dias de hoje, encontramo-nos perante um consumidor
mais conhecedor, exigente e consciente das suas escolhas, numa realidade onde a
acessibilidade e difusdao de informagao se encontra ao dispor de todos gracas a
internet e aos dispositivos mdéveis. Este novo paradigma esta a transformar a forma
como as empresas comunicam com o seu publico-alvo e estratégias de comunicacdo
eficientes, e claramente delineadas, estdo a ocupar uma importancia de maior relevo

no planeamento de marketing.

Um dos produtos que mais tem sentido o impacto das permanentes
alteracdes do mercado tem sido o leite, que se tem vindo a tornar fonte de discérdia e
de debate publico. Desde cedo que esta fonte de calcio faz parte da nossa alimentacgao,
existindo na dieta humana desde que surgiu a agricultura e se domesticaram os
animais. O leite é essencial ao crescimento das criancas, assim como fonte rica em
vitaminas, calcio e nutrientes, e parte integrante de uma alimenta¢do saudavel e
equilibrada, como demonstrado na Roda dos Alimentos que recomenda o consumo
diario de 2-3 porgoes de leite e/ou laticinios (18% da alimentagdo diaria) (Associacao
Portuguesa dos Nutricionistas, 2011). No entanto, o seu consumo tem vindo a
diminuir drasticamente, tendéncia que se verifica em toda a Europa, mas
especialmente em Portugal, com uma quebra de 17% per capita desde 2016 (Agéncia
Lusa, 2017). Em média, foram consumidos em Portugal 71 quilos de leite por
individuo, durante o ano de 2015, o valor mais baixo dos ultimos 32 anos (Instituto
Nacional de Estatistica, 2016), apesar da Direcao-Geral de Saude (DGS) continuar a
recomendar o seu consumo diario e a colocar o leite como alimento prioritario numa

alimentacao saudavel e equilibrada (Jornal de Noticias, 2018b).

Segundo Bublitz e Peracchio (2015), um dos estimulos que influencia o

consumidor a pensar e efetivamente consumir alimentos é a comunicagdo de

Ana Mafalda Balga Osério 1
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marketing, onde a oportunidade de criar uma ligagdo com o consumidor é crescente,

uma vez que os meios de promoc¢do tradicionais estdo a evoluir gracas a internet.

De facto, Portugal tem sido palco de diversas campanhas de promog¢do ao
consumo de leite e sensibilizacdo dos seus beneficios, como sdo exemplo disso a
campanha “Quero Mais Leite”, lancada pela FENALAC - Federacdo Nacional das
Cooperativas de Produtores de Leite, em outubro de 2017, e que estara presente em
diversos meios até 2019, ou a campanha “Beba leite todos os dias, toda a vida” criada
pela mesma entidade e que esteve ativa entre 2011 e 2012. Mais recentemente, 1500
supermercados integraram uma campanha nacional, com o apoio da DGS e da
Associacdo Portuguesa de Nutricdo (APN), que consiste na distribuicdo de folhetos
informativos ao consumidor sobre o leite. No entanto, apesar de todos os esforgos por
parte da industria, a quebra de consumo parece continuar a aumentar. Keller (2016)
relembra que existem diferentes op¢oes e meios de comunicagdo, tanto tradicionais
como inovadores e mais recentes, pelo que os profissionais de marketing podem
sentir dificuldades no processo de tomada de decisdes de estratégias de comunicagdo
de marketing. Existem diversos exemplos de programas de comunicacdo com fraca
implementagcdo que acabam por ndo atingir os objetivos pretendidos, mas um
ingrediente crucial de casos de éxito é um programa de comunicagdo integrada de

marketing (CIM) bem desenvolvido e estruturado.

De realcar, ainda, a representatividade e importancia do setor leiteiro na
economia nacional. Em Portugal existem cerca de 133 427 empresas do ramo agricola
(PORDATA, 2015a), no qual o setor lacteo se insere, e emprega, aproximadamente,
318.4 milhdes de individuos (PORDATA, 2016). Adicionalmente gera, em média,
47 165.5 euros em volume de negdcios (aproximadamente 15.5% do valor total)

(PORDATA, 2015b).

E neste enquadramento que surge um dos mais recentes pilares estratégicos
da AGROS - Unido de Cooperativas dos Produtores de Leite de Entre Douro, Minho e
Tras-Os-Montes, U.C.R.L, que tem como missdao “Promover a valorizacao do leite

produzido pelos Produtores, sécios das Cooperativas agrupadas, fomentando a

Ana Mafalda Balga Osério 2
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melhoria continua da qualidade do mesmo, satisfazendo o seu cliente e mantendo
uma Producao equilibrada e sustentada, que permita o melhor preco aos
Produtores”(AGROS, 2018). Desde 2016 que a AGROS tem vindo a desenvolver
diversas iniciativas com o intuito de promover o leite e os seus beneficios para a
saude, através de varias a¢des de comunicacao, por meio da passagem de informacao
assertiva, comprovada cientificamente e sustentada por entidades de referéncia como
a DGS e a Organiza¢do Mundial da Saude (OMS). Esta é uma questdo prioritaria na
gestdo estratégica da organizacdo, como forma de valorizar, de forma sustentada, a
matéria-prima do setor, sensibilizando toda a fileira para a responsabilidade pelo
futuro e continuidade da producdo, na divulgacdo das propriedades e beneficios do

leite e defesa pela sua veracidade.

Assim, pretende-se que a presente investigacdo se traduza num projeto
profissional, em contexto empresarial, com a resolucio de um problema real e
aplicabilidade de implementa¢do, dando resposta a questdo de partida: “Como
aumentar o consumo de leite através de estratégias de comunicacdo eficazes?”. O
objetivo geral foi proposto nesse seguimento: definir estratégias de comunicagdo
eficazes na promocao do consumo de leite e derivados. Ja os objetivos especificos

apresentam-se tendo por base a definigdo do objetivo geral:
1. Caracterizar o comportamento de consumo de leite e derivados;

2. Perceber a predisposi¢do para o consumo de outros produtos intitulados de

substitutos dos lacteos;

3. Identificar e compreender crencas e percecoes do consumidor relativamente

ao leite e industria do setor;

4. Identificar as fontes de informacdo que o consumidor procura consultar no

processo de decisdao de consumo de produtos alimentares.

Uma vez que a CIM tem um papel influenciador no comportamento do
consumidor (Oancea, 2015), é essencial compreender a sua génese e fundamento
para que a organizagdo consiga corresponder as suas expetativas através da

implementag¢do de um programa de CIM com sucesso (Mihaela, 2015).
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Relativamente a metodologia definida, com o propdsito de responder aos
objetivos especificos delineados, é aplicada uma metodologia qualitativa, como
estudo de caso, através de técnica de recolha de dados quantitativos, com a realizacao

de um questionario.

No que concerne a estrutura da investigagao, esta tera inicio com a revisao da
literatura, no capitulo 2, subdividida em duas tematicas fundamentais que servirao de
base no desenvolvimento do estudo em pratica: o comportamento do consumidor e a
comunicacdo integrada de marketing (CIM). Tendo em consideragao o ambito deste
projeto, observa-se uma terceira temadtica que resulta do cruzamento entre o
primeiro (comportamento do consumidor) e uma das plataformas de CIM mais
aclamadas para promoc¢ao de produtos alimentares, a publicidade. De seguida, sera
identificada a metodologia utilizada, assim como métodos, instrumentos e técnicas de
recolha de dados. No capitulo 4 serd efetuado o diagnostico, numa vertente interna
através da analise a organizacao a que se destina a implementacao do projeto, e numa
perspetiva externa analisando o meio envolvente, como o mercado, tendéncias e
concorréncia. Jd no capitulo 5 serd apresentada a andlise dos resultados obtidos
através do questiondrio efetuado e, o capitulo 6, pretende o confronto e discussao
com as evidéncias descobertas através da revisdo da literatura. A realizacdo da
analise estratégica do projeto, através da elaboracdo de uma analise SWOT e anadlise
SWOT Cruzada que permita o confronto critico entre o diagnéstico ao meio
envolvente e os dados obtidos, com as capacidades da AGROS U.C.R.L, encontra-se
refletida no capitulo 7. De seguida, no capitulo 8 sera delineada a estratégia de
comunicagdo, através das agdes propostas para a organizacdo com o objetivo de
potenciar o consumo de leite e produtos derivados, e, finalmente, no ultimo capitulo
serdo apresentadas as principais conclusdes e contribuicbes da investigacao

desenvolvida, assim como limita¢des e recomendacgdes para investiga¢oes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

No sentido de contextualizar teoricamente o presente projeto profissional, a
revisdo da literatura que se segue encontra-se repartida em duas grandes tematicas,
sendo estas o comportamento do consumidor e a comunicacdo integrada de
marketing (CIM). Depois de enquadrados em termos genéricos os referidos temas,

estes sdo decompostos em subcapitulos.

No caso do comportamento do consumidor, pretendeu-se analisar os
diversos fatores que o influenciam, primeiramente de uma forma global, e, de seguida,
de forma especifica. Tendo em consideracdo o ambito deste projeto, propde-se
também uma abordagem a escolha alimentar e, posteriormente, de modo especifico,
quais as atitudes, crencas e perce¢des do consumidor no que toca ao leite e produtos

derivados.

Ja no que concerne a comunicacao integrada de marketing, sdo discutidos,
detalhadamente, as oito principais plataformas estudadas, até a data, de CIM e, por
fim, sendo a publicidade apontada como a ferramenta de comunicacdo mais
comumente utilizada, almeja-se compreender qual a influéncia desta no

comportamento de compra, com enfoque no leite e derivados.
2.1.0 Comportamento do Consumidor

A area de estudo do comportamento do consumidor abrange um ambito
extenso (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2013). De acordo com diversos
autores, este pode ser definido como o conjunto de processos envolvidos na procura,
compra e utilizacdo de produtos, servigos ou experiéncias, de individuos, grupos, ou
organizagoes, através dos quais esperam satisfazer as suas necessidades e desejos,
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2012; Solomon, 2017)
que variam desde fome a sede, amor, posicdo social ou até mesmo realizacdo
espiritual (Solomon et al.,, 2013). Neste seguimento, de acordo com Kotler e Keller

(2011), o objetivo do marketing é conhecer e satisfazer as necessidades do
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consumidor. O dominio do comportamento do consumidor encontra-se intimamente
ligado ao conceito de marketing, como resultado de uma orientacao comercial que se
desenvolveu nos anos 50 (Schiffman et al, 2012). No entanto, verifica-se um
crescente interesse neste campo de pesquisa, ndo s6 na area do marketing, mas

também por porte das ciéncias sociais em geral (Solomon et al., 2013).

A Figura 1 representa algumas das disciplinas que estudam e investigam o
comportamento do consumidor (Solomon 2017). O autor explica que as dreas mais
proximas do topo da pirdmide concentram-se no consumidor individual (tépicos
micro), enquanto aquelas perto da base tém um maior interesse em atividades
coletivas que ocorrem com grupos de individuos (tédpicos macro), como por exemplo
padroes de consumo de membros de uma determinada cultura ou subcultura,

concluindo que esta é uma area interdisciplinar.

MICRO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

FOCO INDIVIDUAL

PSICOLOGIA EXPERIMENTAL
PSICOLOGIA CLINICA
PSICOLOGIA DO DESENVOLVIMENTO
ECOLOGIA HUMANA
MICRO ECONOMIA
PSICOLOGIA SOCIAL
SOCIOLOGIA
SEMIOTICAI CRITICA LITERARIA
DEMOGRAFIA
HISTORIA
ANTROPOLOGIA CULTURAL

FOCO SOCIAL

MACRO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Figura 2. Pirimide do Comportamento do Consumidor

Fonte: Adaptado de Solomon (2017)

Elaboragio prépria
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A visdo atual do comportamento do consumidor é mais abrangente do que a
tradicional, que se focava apenas no individuo que efetuava a compra, nos
antecedentes imediatos e consequéncias do processo de compra (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010). Assim, entre 1960 e 1970, investigadores referiam-se a este
campo como o comportamento de compra, que refletia a relevancia da interacao
entre consumidores e vendedores no momento da compra, mas hoje em dia, o
comportamento do consumidor é reconhecido como um processo em constante
desenvolvimento, e que ndo ocorre apenas no momento em que o consumidor efetua

a troca de dinheiro pelo produto ou servi¢co (Solomon, 2017).

Hawkins e Mothersbaugh (2010) realcam quatro aspetos chave no que toca
ao comportamento do consumidor. O primeiro, e mais relevante, é que estes autores
defendem que decisdoes de marketing bem-sucedidas requerem extensiva informacao
acerca do comportamento do consumidor aplicada diariamente nas organizac¢des. O
conhecimento sobre esta tematica é crucial para influenciar decisdes. Em segundo
lugar, verifica-se a wurgéncia de recolher informagdo especifica acerca dos
consumidores envolvidos nas decisdes de marketing em questdo. Dada a importancia
de um evento singular, ou categoria de produto, sera muitas vezes necessario
conduzir uma pesquisa no sentido de obter respostas relevantes as perguntas que
surgem dessa ocorréncia. Como terceiro aspeto chave, os autores referem que o
comportamento do consumidor é um processo complexo e multidimensional. Uma
pesquisa cuidada nao é garantia de sucesso, apenas aumenta as suas probabilidades
de éxito. Finalmente, as praticas de marketing projetadas com o objetivo de
influenciar o comportamento do consumidor envolvem questdes éticas que afetam as

organizacgoes, os individuos e a sociedade.

Centenas de empresas gastam milhdes para nos influenciarem enquanto
consumidores, assim como as nossas familias e amigos, e estas tentativas de
influenciar o consumidor ocorrem de diversas formas, quer através de antncios,
websites, através das embalagens do produto, caracteristicas do mesmo, promocgdes,
ou o préprio meio envolvente das lojas (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Existem

inimeros fatores que influenciam qual o caminho que escolhemos no processo de
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decisdo de compra (Solomon, 2017). Mas afinal, o que é que influencia o processo de
decisdo de compra? No decorrer do subcapitulo que se segue, irdo ser analisadas as

perspetivas de alguns autores sobre esta tematica.
2.1.1. Fatores Influenciadores do Comportamento do Consumidor

Alguns autores defendem que existem trés grandes fatores com maior
impacto neste processo, sendo eles os fatores culturais, sociais, pessoais e processos
psicolégicos (Kotler & Keller, 2011; Schiffman et al, 2012). J4& Hawkins &
Mothersbaugh (2010) enunciam uma subdivisdo mais detalhada destes, afirmando
que os individuos desenvolvem autoconceitos e consequentes estilos de vida
baseados na influéncia de uma variedade de fatores internos, sendo maioritariamente
psicoldgicos e fisicos, tal como a nossa personalidade, valores, emo¢des e memdrias, e
fatores externos, como sociais e demograficos, tais como a nossa cultura, idade,

amigos, familia e subcultura.

Nesta investigacdo sera adotada a perspetiva dos fatores culturais, sociais,
pessoais e processos psicolégicos, analisados de forma detalhada nas subsec¢des que

se seguem.
2.1.1.1. Fatores Culturais

Relativamente a estes fatores, sdo aqueles considerados por Kotler e Keller
(2011) como os de maior abrangéncia e influéncia, sendo determinantes e
fundamentais na construcdo do comportamento de um individuo, incluindo
praticamente tudo aquilo que influencia o seu processo de pensamento e conduta

(Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

A cultura é adquirida, pois nao inclui respostas e predisposi¢cdes herdadas, e
ndo é estatica pois tem tendéncia a evoluir e alterar-se lentamente ao longo do tempo
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010), subdividindo-se em cultura, subcultura e classe
social (Kotler & Keller, 2011). Relativamente a subculturas, estas proporcionam
socializacao e identificacdo entre os seus membros (Kotler & Keller, 2011). Sao

caracterizadas como um grupo cultural distinto que existe como um segmento
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identificavel dentro de uma sociedade mais abrangente e complexa (Schiffman et al,,
2012). Estas subculturas possuem uma identificavel e hierarquica estrutura social,
um conjunto de crencas e valores partilhados, assim como rituais e modos (Hawkins
& Mothersbaugh, 2010). Subculturas incluem nacionalidades, religides, grupos raciais

e regioes geograficas (Kotler & Keller, 2011).

No que concerne a classe social, Kotler e Keller (2011) afirmam que todas as
sociedades exibem estratificacdo social, sob a forma de classes sociais, relativamente
homogéneas, ordenadas hierarquicamente e com membros que partilham valores,
interesses e comportamentos similares, uma vez que individuos que pertencem a
classes sociais diferentes, apresentam preferéncias distintas em varias areas como

vestuario, mobiliario, atividades de lazer.
2.1.1.2. Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, também os fatores sociais, onde se enquadram
grupos de referéncia, familia e status social, afetam o comportamento de compra.
Todos participamos em diferentes grupos, quer seja no ambito familiar, em clubes ou
organizagoes, e estes oferecem, geralmente, uma importante fonte de informacao e
ajudam a definir normas e comportamentos (Kotler & Keller, 2011). Os grupos de
referéncia de um individuo traduzem-se em todos os grupos cujas perspetivas e
valores estdo a ser utilizados como base para o comportamento de um individuo
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Alguns destes sdo grupos primarios com os quais a
pessoa interage de forma continua, informal e envolve fortes lacos sociais (familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho), outros sdao grupos secundarios (religiosos e
profissionais) com tendéncia a serem mais formais e a requererem uma menor
interacdo e ligacdo social (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; Kotler & Keller, 2011).
Grupos de referéncia expdem um individuo a novos comportamentos e estilos de
vida, influenciando atitudes e autoconceitos, criando pressoes pela conformidade que
podem afetar as escolhas de produtos e marcas (Kotler & Keller, 2011). Destes podem
ser distinguidos dois grupos: os de aspiracao, que sdao aqueles aos quais o individuo

deseja ou espera pertencer; e grupos dissociativos, que sdo identificados como
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aqueles em que o individuo rejeita os seus valores e comportamento (Kotler & Keller,
2011). A familia, para Kotler e Keller (2011) é a organiza¢do de compra mais
importante da sociedade, e membros familiares constituem o grupo de referéncia
primario mais influente, pois a partir dos pais, é adquirida a orientagdo para religido,
politica e economia, o sentido de ambicdo pessoal, autoestima e amor. Mesmo quando
o comprador ja ndo interage de forma consistente com os pais, a influéncia no
comportamento do mesmo pode ainda ser significativa. Estes autores também
referem que quem representa uma influéncia mais direta no comportamento de

compra é a familia de procriacdo, nomeadamente, o conjuge e os filhos.

Por fim, relativamente ao status social, nas investigacdes acerca das classes
sociais, ou estratificacao social, o status traduz-se num ranking dos membros de cada
classe, de acordo com fatores como quantidade de ativos econdémicos, grau de
influéncia sobre outros individuos e prestigio, ou seja, nivel de reconhecimento
recebido por outros individuos, tendo uma importancia relevante no comportamento
do consumidor, uma vez que na sociedade atual este se encontra associado ao poder

de compra (Schiffman et al., 2012).
2.1.1.3. Fatores Pessoais

Recaindo agora sobre as caracteristicas pessoais que influenciam a decisado
de um comprador, estas incluem a idade e fase no ciclo de vida, ocupacgao profissional
e circunstancias econémicas, personalidade e autoconceito, estilo de vida e valores

(Kotler & Keller, 2011).

As nossas preferéncias relativamente a alimentacao, vestuario, mobiliario e
atividades de lazer, estdo muitas vezes relacionadas com a nossa idade (Kotler &
Keller, 2011), e esta acarreta comportamentos e normas de atitudes culturalmente
definidas (Alreck, 2000). O consumo também é moldado pela fase da vida da nossa
familia, assim como o numero, idade e género dos membros do agregado familiar e,
adicionalmente, a fase do ciclo de vida também se demonstra com impacto no
comportamento de consumo dos individuos, pois os adultos experienciam certas

“passagens” ou “transformagdes”, ao longo da vida, que resultam em alteracdes de
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comportamento, tal como serem pais (Kotler & Keller, 2011). Profissionais de
marketing também consideram criticos eventos como casamentos, doengas,
recolocagdes, divorcios, primeiro emprego, mudanca de carreira, reforma,
falecimento de um conjugue, como criadores de novas necessidades (Kotler & Keller,
2011).

A ocupacdo profissional e circunstancias econémicas também influenciam os
padrdes de consumo (Kotler & Keller, 2011), estando fortemente associadas a
educacdo e rendimento (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Tal como a recente
recessdo claramente indicou, tanto a escolha de produtos como de marcas, é
profundamente afetada pelas circunstancias econdémicas (or¢amento para gastar,
poupancas e ativos, dividas, poder de empréstimo e atitudes face a gastar e poupar)

(Kotler & Keller, 2011).

Relativamente ao estilo de vida, Kotler e Keller (2011) afirmam que pessoas
pertencentes a mesma subcultura, classe social e ocupagdo, podem possuir estilos de
vida muito diferentes, e que este padrdao é expresso em atividades, interesses e

opinides, retratando a interacao do individuo com o meio envolvente.
2.1.1.4. Processos Psicoldgicos

Tradicionalmente, explicacdes relativas ao comportamento do consumidor
estdo intimamente ligadas a psicologia cognitiva (Bargh, 2002). Antes de um
individuo efetuar uma compra, escolher, ou decidir, este inicia um consciente
processamento de informacdo, mais ou menos elaborado (Chaiken, 1980; Petty,
Cacioppo, & Schumann, 1983), que podem levar a certas atitudes que, por sua vez,
podem ou nao afetar as suas decisdes (Dijksterhuis, Smith, van Baaren, & Wigboldus,
2005). Segundo Kotler e Keller (2011), existem quatro processos chave psicoldgicos

de serem mencionados: motivacao, percec¢ao, aprendizagem e memoria.

A determinada altura, todos temos diversas necessidades, que evoluem para
motiva¢des quando atingem um nivel de intensidade suficiente a levar um individuo a
agir, a tomar uma a¢ao (Kotler & Keller, 2011). Motivagdo é a razdo para o

comportamento, sendo o “porqué” de um individuo tomar alguma atitude (Hawkins &
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Mothersbaugh, 2010; Solomon, 2017). Kotler e Keller (2011) destacam trés autores
de teorias acerca da motivagdo humana como os mais amplamente conhecidas:

Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.

Sigmund Freud assumiu que as forgas psicolégicas que moldam o
comportamento do consumidor sdo, na sua maioria, inconscientes, e que uma pessoa
ndo consegue compreender na totalidade as suas proprias motivagdes (Kotler &
Keller, 2011). Também Dijksterhuis et al. (2005) reforcam esta teoria referindo que,
de forma geral, as pessoas efetuam as suas escolhas de forma inconsciente e que os

itens que compram sao resultado de um breve momento de consciéncia.

J& Abraham Maslow procurou explicar porque é que as pessoas sado
conduzidas por determinadas necessidades, em alturas particulares, chegando a
conclusdo que as necessidades humanas estdo organizadas de forma hierdrquica,
desde as que efetuam maior para menor pressdo: necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima, e
autorrealizacao ou realizacdo pessoal (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Esta teoria é
baseada em quatro premissas fundamentais: (1) todos os humanos adquirem um
conjunto similar de motivos através da genética hereditaria e interagdo social; (2)
alguns motivos sdo mais basicos, ou criticos, do que outros; (3) os motivos de
natureza basica necessitam de ser minimamente satisfeitos antes de outros motivos
serem ativados; (4) assim que esses motivos basicos se encontrarem satisfeitos,
outros motivos mais avancados surgem (Maslow, 1970 cit. in Hawkins &

Mothersbaugh, 2010)

Por fim, Frederick Herzberg desenvolveu uma teoria baseada em dois fatores
que distingue aqueles que causam insatisfacdo (fatores higiénicos ou extrinsecos),
dos que geram satisfacdo (fatores motivacionais ou intrinsecos) (Herzberg, 1966 cit.
in Kotler & Keller, 2011). Assim, a teoria de Herzberg tem duas implicagdes:
primeiramente, os vendedores devem fazer o seu melhor para evitar fatores de
insatisfacdo; e em segundo, estes devem identificar quais os maiores fatores de
satisfacdo e motivagdo de compra no mercado e depois fornecé-los (Kotler & Keller,

2011).
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No que respeita a percecdo, Kotler e Keller (2011) defendem que esta é mais
importante que a realidade, pois afeta o verdadeiro comportamento, sendo que estes
autores descrevem a perce¢dao como o processo pelo qual selecionamos, organizamos
e interpretamos informacdo, no sentido de criar uma imagem do mundo. Hawkins e
Mothersbaugh, (2010) caracterizam, ainda, a percecao do ponto de vista do
consumidor, afirmando que se trata de um processo que tem inicio com a exposicdo a
informacdo, e consequente captacdo da atencdo do consumidor aos estimulos de
marketing, e termina com a interpretacdao do consumidor dessa mesma informacao.
Ainda, Solomon (2017) refere a percecdo como o processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta as sensa¢des que advém dos diversos estimulos ao
qual este é exposto. A percecao depende nao sé de estimulos fisicos, mas também de
estimulos de relacdo com o meio envolvente e as condi¢des adjacentes a cada um de
nos enquanto individuos, existindo diferentes percecdes do mesmo objeto devido a
trés processos perceptuais: atencdo seletiva, uma vez que nao é possivel
processarmos todos os estimulos que recebemos, descartamos a sua maioria através
do processo chamado atencdo seletiva; distor¢do seletiva, que se traduz na tendéncia
para interpretar a informacdo da forma que melhor se enquadrar aos nossos
preconceitos; e retencao seletiva, processo pelo qual é mais provavel recordarmos os
atributos positivos de um produto pelo qual temos uma preferéncia pessoal, do que
atributos de outro produto, mesmo que seja mais competitivo (Kotler & Keller, 2011).
Estes trés processos encontram-se relacionados com a atengao, que ocorre quando os
estimulos ativam um, ou mais, nervos recetores sensoriais e as sensagoes resultantes

atingem o cérebro para serem processadas (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

Sobre o processo de aprendizagem, Kotler e Keller (2011) afirmam que este
induz a alteragdes no comportamento, que resultam da experiéncia e que, na sua
maioria, o comportamento humano é aprendido, apesar de que grande parte ser de
forma incidental. A aprendizagem é considerada fundamental para o processo de
consumo (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). As diversas teorias referentes ao
comportamento de aprendizagem, assumem que decorre como resposta a eventos

externos (Solomon, 2017).
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Outro dos processos psicologicos considerado chave por Kotler e Keller,
(2011) sdo as emocgoes, caracterizadas como sentimentos fortes e relativamente
incontrolaveis que afetam o comportamento e encontram-se profundamente ligadas
as necessidades, motivagdo e personalidade (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). As
respostas dos consumidores ndo sdo sempres cognitivas e racionais, muitas podem
ser emocionais e invocar diferentes tipos de sentimentos, como, por exemplo, uma
marca ou produto podem fazer o consumidor sentir-se orgulhoso, entusiasmado ou
confiante, ou um anuncio criar sentimentos de entretenimento, aversiao ou maravilha
(Kotler & Keller, 2011). Depois de um longo periodo onde era assumido que os
consumidores tomavam decisdes racionais baseadas nos atributos e beneficios de
produtos utilitarios, cada vez mais profissionais de marketing comecaram a estudar o
efeito das emog¢des provocadas por estimulos de marketing, produtos e marcas, com
influéncia no consumidor (Holbrook & Hirschman, 1982 cit. in Laros & Steenkamp,

2005).

Por ultimo, no que concerne a memdria, esta possui um papel fundamental na
aprendizagem, pois é a acumula¢do de experiéncias anteriores de aprendizagem
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Os psicélogos cognitivos distinguem entre
memdria a curto prazo (reposicdo de informacgdo temporaria e limitada) e memdria a
longo termo (reposicao mais permanente, e essencialmente ilimitada) (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010; Kotler & Keller, 2011; Solomon, 2017). Toda a informacao e
experiéncias que adquirimos ao longo da vida podem enquadrar-se na memoria a
longo termo, sendo a memoria um processo construtivo, porque ndo nos recordamos
de toda a informacdo e eventos de forma completa e precisa; de forma geral,
recordamos apenas algumas partes e preenchemos o restante com base no nosso

conhecimento (Kotler & Keller, 2011).

Em suma, estes sdo alguns dos fatores e conceitos, aplicados ao
comportamento do consumidor, que influenciam o seu processo de decisdo. No
proximo subcapitulo serd abordado, em especifico, o comportamento de compra do

consumidor de produtos alimentares.
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2.1.2. O Comportamento de Compra do Consumidor de Produtos

Alimentares

Um numero crescente de consumidores é consistente na mensagem que
envia para a industria: estdo a procura de produtos saudaveis e convenientes (Ene,
2008). Com uma maior consciencializagdo publica dos efeitos causadores e
preventivos de certos alimentos na saude, estes tém ocupado uma importancia cada
vez maior na escolha alimentar (Hoefkens, Valli, Mazzocchi, Traill, & Verbeke, 2013).
Maioritariamente em paises desenvolvidos, o consumidor tomou controlo da
industria alimentar, o que significa uma mudanc¢a de paradigma significativa da
cadeia alimentar (Ene, 2008), ja que, apesar de o consumidor ocupar o lugar final
nesta cadeia, representa o seu componente mais importante (Kapsdorferova &
Nagyova, 2005). Segundo Ene (2008), esta transformacdo é derivada de diversos
fatores: precos, rendimento dos consumidores, conveniéncia, novos produtos,
crescente importacdo, maior nimero de refeicdes consumidas fora de casa, maior
consumo de snacks, programas de publicidade, familias menores, dois ou mais
membros com rendimentos no agregado familiar, uma populacao envelhecida e uma
base cientifica s6lida relacionando a dieta e a saide. O consumidor de produtos
alimentares ja ndo necessita de satisfazer primeiramente as necessidades fisioldgicas
basicas da piramide de Maslow, pois se o foco tradicional era na procura pela
quantidade de commodities! homogéneos, atualmente, é necessaria uma maior
atencao pela procura de produtos de qualidade diferenciadora (Ene, 2008). Onde o
consumidor compra os seus produtos alimentares, a forma como o fazem, e onde os
consomem, sdo fatores em mudanca; assim, distinguir simplesmente entre
alimentacdo consumida em casa e fora da mesma, ja ndo se enquadra com o
consumidor de produtos alimentares da atualidade (Senauer, 2001). Rapidas

alteracdes demograficas e sociais, tal como a entrada massiva de mulheres na for¢a de

U Commodities sio considerados produtos de conveniéncia, comprados com frequéncia e consumidos de forma
rotineira (tal como o agtcar ou as batatas). Commodities representam uma categoria de produtos pouco
diferenciados e com venda baseada no preco (American Marketing Association, 2017).
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trabalho e uma maior multietnicidade, sdo condi¢cdes fundamentais na compra e

padroes alimentares (Ene, 2008).

Os habitos alimentares sdao um topico fundamental na agenda da saude
publica europeia, devido ao impacto que estes tém em termos econémicos e de satde,
além de que intervengdes sobre alimenta¢do saudavel podem ser mais eficazes se o
consumidor perceber a sua alimentacdo como um sério risco de saude pessoal
(Hoefkens et al., 2013). Apesar da suposicio de que o conhecimento molda o
comportamento pareca 6bvia, evidéncias sugerem que fornecer informacgao relativa
aos riscos associados ao consumo de certos produtos, ndo produz efeitos notaveis no
comportamento alimentar, a ndo ser que se consiga superar barreiras contrarias de
ambito psicossocial, comportamental e ambiental (Symes, 1986). Se a alteracdo de
uma dieta fosse simples, entdo a disseminagao de informacdo iria automaticamente
resultar numa alteracdo no comportamento; no entanto, este facto nao se verifica,
uma vez que os comportamentos alimentares sdo adquiridos ao longo da vida, sendo
maior parte desta aprendizagem adquirida nos primeiros cinco anos de vida, o que
significa que altera-los requer uma modificacao nos habitos que deve ser continuada
e permanente, muito além de um curto periodo de interven¢do (Nestle et al., 2009).
Alteragdes na dieta podem significar custos acrescidos, conhecimento aprofundado,
destreza, tempo disponivel, ou esfor¢o necessario para a preparagdo de alimentos
(Glanz, 1985). Fatores do meio envolvente, como pressao social, publicidade, assim
como outros fatores culturais determinantes, podem opor-se fortemente as
alteracdes recomendadas (Symes, 1986). Valores politicos e sociais, e consideracoes
economicas, como facilidade de acesso, podem também constituir um obstaculo a

alteracdes na dieta alimentar (Nestle et al., 2009).

No subcapitulo seguinte abordar-se-a o processo de escolha alimentar, assim

como os fatores que o influenciam.
2.1.2.1. AEscolha Alimentar

Uma mistura de diversos fatores, desde biolégicos a antropolégicos,

interagem de forma complexa, influenciando o desenvolvimento e manutencdo de
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escolhas alimentares, sendo de profunda importancia conhecer e compreender as
influéncias cruciais na escolha alimentar, assim como quais sdo suscetiveis a
alteracgoes (Nestle et al., 2009). Numa perspetiva maioritariamente direcionada para a
vertente econdmica, Blaylock, Smallwood, Kassel, Variyam, e Aldrich (1999)
estabelecem um conjunto de fatores chave que interferem na escolha alimentar do
consumidor: (1) preco, especialmente no que diz respeito a acessibilidade econémica
dos alimentos; (2) rendimento, como alavanca de mudanga dos habitos alimentares,
em particular no aumento da necessidade por conveniéncia; (3) restricdoes e
preferéncias temporais, como ligagdo a habitos alimentares saudaveis e tendéncias
atuais nos padroes alimentares; (4) informacdo e conhecimento, tendo estes um papel
proeminente no contrabalango entre as for¢as econdémicas e habitos alimentares. No
entanto, parte dos estudos desenvolvidos sobre a tematica da escolha alimentar
focam-se em determinantes fisioldgicos e psicologicos, dando menor atenc¢do a
consideracgoes culturais, historicas, sociais e demograficas; ainda assim, a cultura, por
exemplo, é a base subjacente a todas as escolhas alimentares, pois os individuos tém
em consideragdo as normas especificas das suas culturas, subculturas e grupos
étnicos, para elaborar um retrato dos alimentos preferiveis e aceitaveis, assim como a
escolha de quantidades e combinacbes possiveis, e quais os alimentos ideais ou
improprios (Nestle et al., 2009). Contudo, atualmente, a determinacao de preferéncias
alimentares culturais, passada de geragdo em geracdo, estd a desaparecer (Ene,
2008), uma vez que nas sociedades mais avangadas e modernas, o padrdo de
consumo alimentar dos individuos se tornou rapidamente mais variado e diverso

(Senauer, 2001).

Também as percegdes, crencas, atitudes (que Smith e Swinyard (1983)
definem como a aquisicao de disposicdo comportamental) e valores influenciam a
escolha alimentar, construidas a partir de valores culturais, com fatores psicologicos a

moldarem as escolhas do consumidor (Nestle et al., 2009; Senauer, 2001).

A influéncia social constitui, também, um fator com impacto nesta tematica,
pois parte do ato alimenticio ocorre na presenca de outros (Nestle et al., 2009).

Algumas pesquisas realizadas, claramente indicam que, quando um individuo efetua
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refeicdes sozinho, consequentemente ira ingerir menores quantidades, e o oposto
acontece quando ocorre na presenca de um grupo, especialmente quando esse é
composto por membros familiares (De Castro, 1995). A familia e os amigos
providenciam um modelo, assim como representam uma fonte de pressao, para o
consumo de alimentos particulares e experimentacao de novas comidas (McIntosh,
1996). Porém, o agregado familiar, ou familia, de acordo com Ene (2008), na maior
parte das situacbes, ja4 ndo se encontra na base das decisdes chave da escolha
alimentar, uma vez que cada vez mais refeicbes sdao consumidas fora de casa, e
mesmo nas ocasides de refeicdes em casa, os membros do agregado familiar tém
padroes de dieta cada vez mais diferenciados uns dos outros. Para esta autora, é
inquestionavel que a principal refeicio do dia onde familiares tém uma maior
probabilidade de partilhar a mesma comida é, tradicionalmente, o jantar. Por outro

lado, também os media tém o poder de persuadir e influenciar (Nestle et al., 2009).

Para parte da populacdo, os alimentos que desejam estdo prontamente
disponiveis, devido a rdpida resposta da industria alimentar, sendo este também
considerado um fator influenciador da escolha alimentar (acessibilidade) (Nestle et

al., 2009).

A maioria dos consumidores afirma que a sua escolha alimentar é largamente
determinada pelo sabor, ao invés de consideragdes relativas a nutricdo e seguranga
alimentar (Food Marketing Institute, 1997). Respostas sensoriais ao sabor, cheiro,
aspeto e textura dos alimentos, sdo uma enorme influéncia tanto na preferéncia, como
nos habitos alimentares (Nestle et al., 2009). Depois de um enquadramento tedrico
relativo a escolha alimentar em termos genéricos, a proxima subsec¢do recai
especificamente sobre o leite e derivados, no que concerne a atitudes, crencas e

percecoes no consumo destes produtos.

2.1.2.2. Atitudes, Crencgas e Percecoes sobre o Consumo de Leite e

Derivados

Desde os tempos pré-historicos que o leite tem sido um elemento basico na

nutricdo humana, desde a infancia até uma fase mais tardia da vida, e identificado
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como um dos alimentos mais simples e naturais da nossa alimentacao (Papaioannou,
Tzimitra-Kalogianni, & Tegkelidou, 2015). O consumo de leite e seus derivados
contribui com quantidades significativas de calcio, vitamina D, magnésio, potassio,
fésforo, vitamina B12, riboflavinas e vitamina D para o organismo humano (Sebastian,
Goldman, Enns, & LaComb, 2010). Adicionalmente, o leite representa um dos
produtos alimentares mais fundamental e insubstituivel para todos os mamiferos
(Kurajdova & Taborecka-Petrovicova, 2015). Um consumo adequado destes
alimentos, especialmente nas versdes de baixa gordura, e/ou ingestdo de calcio
encontra-se associada a um risco reduzido de osteoporose, alta pressao arterial,
acidentes cardiovasculares e até alguns tipos de cancro em adultos (Engberink et al.,
2009; Nieves, 2005; Wang, Manson, Buring, Lee, & Sesso, 2008; Wang & Dixon, 2006).
Segundo se expecta, o nimero de adultos com idade igual ou superior a 65 anos ira
corresponder a cerca de 20% da populacdo até 2030 (The Federal Interagency Forum
on Aging-Related Statistics, 2010), o que significa um aumento da preocupacao pelas
questdes relacionadas com sadde e qualidade de vida. Estas tendem a ganhar maiores
proporg¢des em populacdes com dietas alimentares com menor qualidade (devido a
baixos rendimentos, por exemplo) (Bowman, 2007) e, portanto, em risco
desproporcional de desenvolverem doencas crénicas (Ma, Johns, & Stafford, 2007;
Wang & Dixon, 2006). Enquanto a ligacdo entre praticas dietéticas e as suas
implicac¢des, positivas e negativas, na saide emergem, atitudes e crengas tornam-se
fatores importantes na decisdo de consumo e compra de produtos alimentares, e o
consumo de leite e derivados nao foge a excecdo desta tendéncia de padroes
alimentares em evolucdo (Allen & Goddard, 2012). Além dos aspetos nutricionais,
outras percecoes em relagdo ao leite incluem uma visao “caseira”, tal como a evocagao
de memorias de infancia, com implicacGes geracionais, e associacdes escolares e a

valores maternos (Hatton, 1996).

Os consumidores, geralmente, ignoram os simples factos acerca do
verdadeiro valor do leite como alimento, uma realidade percebida pela discrepancia
de consumo de leite observada em diferentes paises, que ndo se encontra relacionado

com habitos do consumidor ou organiza¢do de mercado, mas principalmente pela
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falta de informacdo sobre os excelentes efeitos nutricionais do leite (Papaioannou et
al, 2015). Nao gostar do sabor do leite, auto percebida intolerancia a lactose,
preocupacdo pela quantidade de gordura nos produtos alimentares, desconhecimento
e falta de preocupacdo por preencher as necessidades de calcio, sdo as razdes citadas
por mulheres adultas para o ndo cumprimento do consumo da dose diaria
recomendada de leite e produtos lacteos (Chapman, Chan, & Clark, 1995; Elbon,
Johnson, & Fischer, 1998; Gulliver & Horwath, 2001). O consumo insuficiente de
laticinios pode também estar relacionado com barreiras culturais e da comunidade
(Bronner et al., 2006). Complementarmente a importancia do leite na saude, este
possui ainda grande relevo na economia, o que significa que desempenha um papel
fundamental no crescimento e desenvolvimento, ndo s6 do corpo humano, mas
também na economia de um pais (Kurajdova & Taborecka-Petrovicova, 2015).
Kapsdorferova e Nagyova (2005) afirmam que o papel do marketing no futuro da
inddstria do setor leiteiro terd como foco dois tépicos centrais: segmentacao de
mercado e diferenciacao de preco. No que concerne a qualidade percebida pelo
consumidor em relacdo aos produtos lacteos, os autores Grunert, Hartvig Larsen,
Madsen, & Baadsgaard (1996) consideram que uma classificacao util das dimensdes
da qualidade para produtos alimentares em geral e, em particular, para produtos
lacteos, sao hedodnicas, relacdo com saudde, relagdo com conveniéncia e relacdo com o
processamento. A qualidade hedénica diz respeito ao prazer sensorial e, portanto,
intimamente ligada ao sabor, cheiro e aparéncia; a relagdo com a saude refere-se de
que forma o consumo afetara a saude fisica; qualidade em relagcdo a conveniéncia é
alusiva ao tempo e esfor¢o gasto aquando da compra, aprovisionamento, preparagdo
e consumo do produto; a qualidade relativa ao processamento é associada as
caracteristicas de processamento do produto. Os consumidores tém demonstrado
cada vez mais interesse nesta ultima questdo, mesmo quando nao impacta o aspeto
fisico final do produto, como sdo exemplo disso a producao organica, producdo que
envolve modificagdo genética e consideragdes de bem-estar animal, ja que o
consumidor tem cada vez mais em consideragdo aspetos de producao referentes as
dimensdes sociais e ambientais do processo de producao dos produtos (Grunert et al.,

1996).
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No capitulo seguinte, pretende-se abordar o segundo grande topico da
presente revisao da literatura, enquadrando e definindo a comunicac¢do integrada de
marketing e efetuando uma analise daquelas identificadas como as suas principais

plataformas.
2.2.Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

A comunicacdo é uma das principais caracteristicas do ser humano, onde
todas as relagdes envolvem uma ligacdo comunicacional que pode variar entre
diversas formas e padrdes (Burtic, 2013). Os avangos tecnolégicos na comunicacgdo e
o rapido crescimento do marketing direto podem influenciar a natureza das
comunicacdes de marketing (Sellahvarzi, Mirabi, & Iran Nejad Parizi, 2014). No
passado, a publicidade era um processo relativamente simples, onde as organizacdes
confiavam nos anuncios distribuidos nos meios de comunica¢do para fazer chegar as
suas mensagens a um grande numero de consumidores que viam televisdo, ouviam
radio, e liam revistas ou jornais (Belch & Belch, 2017). No entanto, os profissionais de
marketing da atualidade, reconhecem que os media se encontram em rapida
transformacdo e, em resultado, deparam-se com cada vez mais dificuldades em
alcancar o seu publico-alvo e a comunicar efetivamente com estes, uma vez que 0s
meios de comunicagdo tradicionais estdo a perder utilizadores, ouvintes e leitores,
para um meio digital mais fragmentado, mas com um publico mais especifico, que
permite ao consumidor uma participagdo ativa no processo de comunicacao (Belch &
Belch, 2017). A fragmentacao dos mercados de massas, o rapido crescimento da
internet, assim como o aparecimento de novos meios digitais, o surgimento de
mercados globais, incertezas economicas, e alteracdo do estilo de vida e habitos de
consumo de meios de comunicacdo, estdo a alterar a forma como as empresas
desenvolvem os seus programas de marketing, particularmente no que diz respeito a
publicidade e promocao (Belch & Belch, 2017). A comunicacdo de marketing é o meio
pela qual as empresas tentam informar, persuadir e recordar o consumidor, direta ou
indiretamente, acerca dos produtos e marcas que vendem, representando a voz da

organizacdo e das suas marcas e o meio pelo qual estabelecem um dialogo e
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constroem relacoes com os consumidores (Kotler & Keller, 2011). Gerir e coordenar
todo o processo de comunicag¢do exige comunicac¢do integrada de marketing (Kotler &
Keller, 2011). A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), de acordo com
Sellahvarzi et al. (2014), é um dos conceitos necessarios na criagdo de vantagem
competitiva, e é definida como um processo funcional cruzado para a criacao e
manutencdo de relacdes rentaveis com clientes e outros stakeholders? ao controlar
estrategicamente todas as mensagens enviadas para estes grupos (Duncan, 2002).
Assim, a CIM assegura que todas as formas de comunicacdo e mensagens tém uma
ligacdo entre si (Sellahvarzi et al, 2014). Representam o planeamento das
comunicacdes de marketing que reconhecem o valor acrescido de um plano
compreensivel para avaliar o papel estratégico de uma variedade de disciplinas de
comunicacdo, e que as combina com o intuito de providenciar clareza, consisténcia, e
0 maximo impacto através da integracdo de mensagens discretas (Kotler & Keller,
2011). Keller (2016) apresenta oito objetivos chave que se esperam atingir através
da comunicagao de marketing, nomeadamente: (1) criar consciéncia e proje¢ao; (2)
transmitir informagdes detalhadas; (3) formar imagens e personalidade; (4) construir
confianga; (5) suscitar emocgdes; (6) inspirar agdo; (7) incutir lealdade; (8) conectar
pessoas. Os sistemas de Comunicagao Integrada de Marketing podem agregar todas
as mensagens e imagens do produto na mente do consumidor (Kotler, 2002). As
organiza¢cdes devem monitorizar os meios de comunicacao da perspetiva de custo-
performance relativamente a motivacao de compra do consumidor e devem ser
capazes de selecionar as ferramentas apropriadas do mix de comunica¢ao no sentido
de evitar trabalho repetitivo, desequilibrado e inadequado (Sellahvarzi et al., 2014),
necessitando de uma visdo completa do consumidor para compreender na integra
todas as formas em que a comunica¢do pode influenciar o comportamento de um
individuo no seu dia-a-dia (Belch & Belch, 2017). Adicionalmente, a estes fatores,

existem inimeras razodes pelas quais profissionais de marketing estdo a adotar uma

2 Stakebolders representam um grupo de publicos com os quais a empresa se deve preocupat, que incluem
consumidores, colaboradores, investidores, fornecedores e todos os outros grupos com relacdes com a empresa
(American Marketing Association, 2017).
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abordagem CIM, sendo que a razdo fundamental é que estes compreendam o valor de
estrategicamente integrar as varias fun¢des de comunicagdo, ao invés de as terem a
operar de forma auténoma; o passo para avang¢ar para um programa de CIM também
reflete a adaptacdo dos profissionais de marketing a um ambiente em transformacao,
com particular respeito pelo consumidor, e comportamento de consumo de
tecnologia e de media (Belch & Belch, 2017). No sentido de fornecer uma perspetiva
mais objetiva das opg¢des de comunicacdo disponiveis para os profissionais de
marketing, Keller (2016) define como sendo oito as principais plataformas de

comunicacao de marketing, ilustradas na Figura 2.

Publicidade Impressa e em Broadcast

Publicagoes

Relacdes com a Comunidade
Lobbying

Revista da Empresa

*+ Feiras e Exibicdes

+ Embalagem Exterior * Websites

» Inser¢oes em Embalagens MARKETING * E-mail

+ Cinema * Search e Display Ads
PUBLICIDADE * Brochuras, Folhetos e Cartazes LUEIELL £ el * Blogs da Empresa

* Diretérios SOCIAIS * Foruns e Blogs

* Reimpressoes de Antincios * Mensagens de Twitter e Facebook

* Qutdoors * Canais e Videos do YouTube

* Displays no Ponto de Venda

» Concursos, Jogos, Sorteios e Lotarias

* Prémios e Brindes

" : ?gilrf;ztzaléslxibi Ses * Mensagens de Texto (SMS)
PROMOCAO DE . Demonstra(;(')ges MOBILE * Online Marketing
VENDAS - Cwpires e D MARKETING » Marketing de Redes Sociais
. . . * Apps

+ Financiamento com Juros baixos

« Facilidade de Troca

* Programas de Continuidade

* Desporto

» Entretenimento + Catélogos

* Festivais * Mailings
EVENTOS E + Artes MARKETING + Telemarketing
EXPERIENCIAS « Causas Solidarias DIRETO * Compras Online

* Excursdes a Fabricas + Televendas

* Museus da Empresa * Fax

» Atividades de Rua

+ Kits de Imprensa

= Discursos

: Semu?a'rlos . » Apresentagdes e Reunides de Vendas
RELACOES : %21;::;;3: é\;?;a;iios VENDAS PESSOAIS * Programas de Incentivos
PUBLICAS ) * Amostras

Figura 2. Oito Principais Plataformas de Comunicaciao de Marketing

Fonte: Adaptado de Keller (2016)

Elaboragio prépria

Ana Mafalda Bal¢a Osério 23



ﬁ g‘(l:{}fopl(l)ll\,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Nos subcapitulos seguintes sera efetuada uma descrigdo pormenorizada de

cada uma destas ferramentas comunicacionais.
2.2.1. Publicidade

A publicidade é definida como qualquer forma paga de comunicacao,
impessoal, sobre uma organizacdo, produto, servico ou ideia, por um patrocinador
identificado, com o objetivo de persuadir ou influenciar o comportamento (Alexander,
1963; Ayanwale, Alimi, & Ayanbimipe, 2005; Bovee, Thill, Dovel, & Wood, 1995). O
aspeto “pago” desta definicao reflete o facto de que o espago ou o tempo para uma
mensagem publicitdria sdo, geralmente, comprados; ja a componente “impessoal”
quer dizer que a publicidade envolve meios de comunicagdo de massa (como, por
exemplo, televisdo, radio, revistas e jornais) que podem transmitir uma mensagem a
grandes grupos de individuos, muitas vezes ao mesmo tempo (Belch & Belch, 2017).
Essa natureza da publicidade significa que, por norma, ndo existe oportunidade de
feedback imediato do destinatario da mensagem (exceto em publicidade de resposta
direta) e, portanto, antes que a mensagem seja enviada, o anunciante deve considerar
como a audiéncia ira interpretar e responder a essa mesma publicidade (Belch &
Belch, 2017). Além disso, permite ao anunciante repetir a mensagem as vezes que
este considerar necessarias, assim como proporciona ao consumidor a possibilidade

de receber e comparar a mensagem de diversos concorrentes (Kotler & Keller, 2011).

Esta plataforma de comunicagdo é a mais conhecida e amplamente discutida,
provavelmente devido a sua omnipresencga, sendo utilizada para consciencializar o
consumidor acerca de um produto ou servi¢o, no sentido de este tomar decisdes de
compra (Abideen & Saleem, 2012; Belch & Belch, 2017). E, ainda, uma ferramenta de
promo¢do muito importante particularmente para empresas cujos produtos e
servicos sdo direcionados aos mercados de consumo em massa, possibilitando que
estes escolham a caracteristica sobre a qual desejam enfatizar a mensagem a

transmitir ao mercado (Belch & Belch, 2017; Kotler & Keller, 2011).

A publicidade evoluiu desde tempos antigos, onde as varias sociedades

utilizavam diferentes simbolos para promover produtos e servicos, e atrair os
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consumidores; ja nos tempos modernos, esta transformou-se numa importante forma
de promocdo e é utilizada para propdsitos comunicacionais (Abideen & Saleem,
2012). Hussainy, Riaz, Kazi, & Herani (2008) acreditam que nenhuma empresa se

torna lider de mercado se ndo realizar investimentos avultados em fins promocionais.

Existem diversas varias razdes pelas quais a publicidade é uma parte tao
importante dos programas de CIM: primeiro, a publicidade ainda é a forma mais
econémica e efetiva de alcangar um grande nimero de consumidores com uma
mensagem publicitaria (a televisdo, nomeadamente, é um excelente modo de se
alcancarem mass makets); é também uma ferramenta valiosa para a construcio de
brand equity?, j4 que é uma forma poderosa de fornecer aos consumidores

informacgdes e influenciar suas percec¢oes (Belch & Belch, 2017).

A natureza e o propésito da publicidade diferem conforme a industria e/ou
as situacdes, uma vez que as empresas que vendem produtos e servicos ao
consumidor (B2C)% de forma geral, dependem fortemente da publicidade para
comunicar com o seu publico-alvo; no entanto, a publicidade também pode ser
utilizada por uma industria para estimular a procura por uma categoria de produtos,

como carne ou leite (Belch & Belch, 2017).
2.2.2. Promocgao de Vendas

A promogdo de vendas é geralmente definida como as atividades de
marketing que oferecem valor extra ou incentivos a forca de vendas, aos
distribuidores, ou ao consumidor final, e tém o poder de estimular vendas imediatas,
encontrando-se dividida em duas categorias principais: atividades orientadas para o
consumidor, direcionadas ao usuario final de um produto ou servico (Belch & Belch,
2017) através da utilizacdo de cupdes, amostras, prémios, descontos, concursos e

sorteios, ferramentas promocionais que incentivam o consumidor a realizar compras

3 Brand Equity representa o valor da marca, sob a perspetiva do consumidor, baseada em atributos e atitudes
positivas como consequéncia da usabilidade da marca (American Marketing Association, 2017).

* B2C traduz-se em ‘“Business to Consumer”, ou seja, um negécio no qual os seus produtos ou servicos tém como
publico alvo o consumidor final (American Marketing Association, 2017).
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imediatas e, assim, estimular vendas a curto prazo (Keller, 2016); e atividades
orientadas para a industria, que é direcionada para intermediarios da cadeia de
distribuicao, tal como grossistas, distribuidores e retalhistas, onde é utilizada a oferta
de merchandising, promocg¢des, concursos de vendas e feiras comerciais para
incentivar o comércio e promover os produtos de uma empresa (Belch & Belch,

2017).

Cada vez mais profissionais de marketing reconhecem a importancia da
promocgado de vendas, pois é uma plataforma de comunicacdo com rapidos resultados
e confiavel (Aydinli, Bertini, & Lambrecht, 2014). Muitas organizacdes alteraram a
énfase da sua estratégia promocional de publicidade para a promoc¢do de vendas
devido a diversas razdes, como o decréscimo de fidelidade a marca e a maior
sensibilidade do consumidor a a¢des promocionais, além do crescimento exponencial
dos retalhistas, que exigem um maior suporte de promoc¢do comercial dos seus

fornecedores (Belch & Belch, 2017).
2.2.3. Eventos e Experiéncias

Eventos podem ser definidos como ocorréncias desenhadas com o intuito de
comunicar mensagens particulares a um publico-alvo, envolvendo-os em atividades
experienciais, que contribuam para promover um produto, servico, ideia, local ou

pessoa (Drengner, Gaus, & Jahn, 2008; Kotler, 2002; Wood & Masterman, 2008).

Existem diversas vantagens na realizacdo de eventos e experiéncias, desde
que estes possuam caracteristicas especificas, pois um evento ou experiéncia bem
selecionado pode ser percecionado pelo consumidor como relevante, ja que, por
norma, este investe pessoalmente no resultado final (Kotler & Keller, 2011). Dada a
sua qualidade de serem em tempo real, eventos e experiéncias envolvem mais
ativamente o consumidor (Kotler & Keller, 2011), proporcionando encontros diretos
e interativos (Zarantonello & Schimitt, 2013), no entanto, a organizacdo de eventos

ndo é uma tarefa facil, nem econémica (Varela et al., 2014).

Wood e Masterman (2008) identificam 7 “I”s como atributos de um evento

que contribuem para o seu sucesso experiencial: (1) involvement, um envolvimento
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com a marca, o evento e a experiéncia; (2) interaction, interacdo com o0s
embaixadores da marca, outros participantes, com as exposi¢cdes e a marca; (3)
immersion, imersdo dos sentidos, isoladamente de outras mensagens; (4) intensity,
um evento intenso, memoravel, com grande impacto; (5) individuality, que seja Unico,
com oportunidades personalizadas e customizadas, pois cada experiéncia é diferente;
(6) innovation, conteudo criativo, assim como a localizacdo, espaco temporal,
audiéncia, etc.; (7) integrity, necessita de ser visto como genuino e auténtico,

proporcionando beneficios e valores reais ao consumidor.
2.2.4. Relagoes Publicas

As relagdes publicas envolvem a gestdo de relacionamentos com diversas
audiéncias relevantes para a organizacdo, incluindo investidores, colaboradores,
fornecedores, comunidades e entidades governamentais, bem como consumidores
(Belch & Belch, 2017; Olkkonen & Luoma-Aho, 2015), traduzindo-se num meio de
comunicacao conjuntamente eficiente, econémico, pratico e viavel na maioria dos

casos (Papasolomou, Thrassou, Vrontis, & Sabova, 2013).

Segundo Kotler e Keller (2011), a atracdo pelas relagdes publicas é baseada
em trés qualidades distintivas: (1) nivel alto de credibilidade, uma vez que noticias
auténticas sdo mais confidveis para o publico do que os antncios; (2) capacidade de
alcangar potenciais clientes que preferem evitar as comunicacdes de massa e
promogdes especificas; (3) as relagdes publicas podem contar a histéria por tras de

uma empresa, marca ou produto.

Esta plataforma de comunicacdo utiliza a publicidade e uma variedade de
outras ferramentas, incluindo publicacbes especiais, participacdo em atividades
comunitarias, angariacdes, patrocinio de eventos especiais e diversas atividades, com
0 objetivo melhorar a imagem da organizacdo, como uma parte integrante das
estratégias predeterminadas de marketing e promocdo. As empresas de relagdes
publicas estdo, cada vez mais, a promover esta ferramenta de comunicagdo, uma vez
que pode assumir muitas das fun¢des de publicidade e marketing convencionais

(Belch & Belch, 2017).
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2.2.5. Marketing Digital e Redes Sociais

Ao longo da ultima década, experienciamos aquela que foi a transformacao
mais dindmica e revolucionaria na histéria do marketing e, em particular, na
comunicacao integrada de marketing, mudancas essas que estdo a ser impulsionadas
por avancos e desenvolvimentos tecnoldgicos que conduziram ao crescimento das
comunicacgdes através de meios digitais interativos, nomeadamente a internet (Belch
& Belch, 2017). A internet proporciona um vasto leque de oportunidades, além de
interatividade e customizagdo, com um enorme potencial informativo e
comunicacional (Ivanov, 2012). Esta interatividade, caracteristica dos meios digitais,
permite um fluxo de comunicag¢do bidirecional, no qual os usuarios podem participar
e modificar a forma, e o contetido, das informagcdes que recebem em tempo real; ao
contrario de outras formas tradicionais de comunicacao de marketing, unidirecionais,
0S novos meios interativos permitem realizar uma variedade de atividades, como
receber, alterar e compartilhar informag¢des e imagens; e até fazer compras online

(Belch & Belch, 2017).

Todos os dias, cada vez mais consumidores em todo o mundo estido a aceder
ao World Wide Web para obter informacdes, existindo, atualmente, mais de 3,6 bilides
de usudrios de internet em todo o mundo (Belch & Belch, 2017). A Internet é, na
verdade, uma ferramenta de comunicagdo de marketing multifacetada, pois por um
lado, é um meio de publicidade pago para promover produtos e servigos nos sites de
outras empresas, organizacoes e editores da web, e os anunciantes também pagam a
motores de busca na internet, como Google, Bing e Yahoo! para colocar anuncios
perto de resultados de pesquisa relevantes com base em palavras-chave (Belch &
Belch, 2017). Esta revolugdo digital deu origem ao desenvolvimento e crescimento
das redes sociais, que se referem aos meios de comunicacdo online e interacdes entre
pessoas, como forma de criar, partilhar, e trocar conteiidos como informacdes,

experiéncias e perspetivas (Belch & Belch, 2017).

Como definido por Kaplan e Haenlein (2010) as redes sociais caracterizam-se

como um grupo de aplicativos, baseados na Internet, assentes nos fundamentos
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ideologicos e tecnologicos da Web 2.0 e que permitem a criagdo e troca de conteido
gerado pelo usuario. Estas aplicagdes, como por exemplo o Facebook, criaram uma
nova geracdo de empreendedores permitindo que estes estabelecam negdcios e os
promovam a baixo custo (Ivanov, 2012). As plataformas digitais transformaram a
forma como as empresas comunicam, escutam e aprendem com seus clientes, e
tornaram-se uma importante ferramenta de marketing para a maioria das
organiza¢des, uma componente hibrida da comunicacdo integrada de marketing
(Belch & Belch, 2017), que também criam paginas do Facebook e Instagram, canais do
YouTube ou contas do Twitter, ou publicam anuncios e videos no YouTube, Vimeo e
outros sites, permitindo-lhes estabelecer relagdes fortes com os seus consumidores

(Mangold & Faulds, 2009; Powers, Advincula, Austin, Graiko, & Snyder, 2012)
2.2.6. Mobile Marketing

A publicidade ja é generalizada na vida dos consumidores através de duas
principais plataformas, as televisdes e os computadores pessoais, e cada vez mais
anuincios promocionais estdo a aparecer numa terceira plataforma, os ecras de
telemoveis e tablets (Belch & Belch, 2017), existindo o dobro de teleméveis no mundo
em comparagdo aos computadores pessoais (Kotler & Keller, 2011). Este facto levou
ao crescimento explosivo do mobile marketing, que é uma atividade promocional
projetada para telemdveis, smartphones, tablets e outros dispositivos portateis
(Belch & Belch, 2017), uma vez que estes acompanham o individuo durante todo o dia

(Dow, 2013).

Os profissionais de marketing estdo extremamente interessados no mobile
marketing, uma vez que as mensagens podem ser entregues especificamente de
acordo com a localizacdo de um consumidor ou situacao de consumo (Valentino-
DeVries & Singer-Vine, 2012). Um dos principais fatores que impulsionam o
crescimento deste meio é o desenvolvimento de servigos de compras modveis e
aplicativos dos quais os consumidores podem usufruir para tornar as compras mais

econdmicas, eficientes, produtivas e divertidas. As marcas e empresas estdo a

encontrar uma série de maneiras criativas de se conectarem com os consumidores,
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através dos seus dispositivos moveis, desenvolvendo os seus proprios aplicativos

especificos da marca, além de jogos, videos e antincios (Belch & Belch, 2017)
2.2.7. Marketing Direto

O marketing direto é um sistema interativo, que utiliza um meio ou mais, no
sentido de obter uma resposta ou transacdo mensuravel em qualquer local e que se
encontra em crescimento exponencial, com especial realce para o e-mail marketing
(Kotler & Keller, 2011). Este meio de comunicacdo envolve uma variedade de
atividades, incluindo gestdo de base de dados, venda direta, telemarketing e
publicidade de resposta direta, sendo esta ultima uma das suas principais
ferramentas, através da qual um produto é promovido com o incentivo de o

consumidor o comprar diretamente ao fabricante (Belch & Belch, 2017).

O marketing direto desempenha um papel importante na comunica¢do
integrada de marketing, tanto para empresas B2C como para empresas B2B>. As
empresas B2B utilizam, por exemplo, o telemarketing para ligar diretamente aos
clientes e tentarem vender os seus produtos e servicos, ou qualifica-los como leads de
vendas; também enviam e-mails, ou publicidade enderecada, desde simples cartas e
folhetos, até brochuras detalhadas, catalogos e DVDs, com o objetivo de fornecer
informacgdes aos seus potenciais clientes sobre produtos ou servigos. As técnicas de
marketing direto sdo também utilizadas para distribuir amostras de produtos. Hoje
em dia, j& muitas empresas possuem extensas bases de dados que contém nomes de
clientes; enderecos postais e de e-mail; perfis geograficos, demograficos e
psicograficos; padroes de compra, preferéncias de media, informagdes financeiras; e
outras caracteristicas relevantes do cliente, informacdes que sao utilizadas para
alcancarem os seus clientes atuais e potenciais, através de uma variedade de métodos
de marketing direto (Belch & Belch, 2017). Essas bases de dados sdo parte integrante

dos programas de Customer Relationship Management (CRM) das empresas, que

5 B2B traduz-se em “Business to Business”, ou seja, um negdcio no qual os seus produtos ou setvigos tém como
publico alvo outra empresa (American Marketing Association, 2017).
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envolvem o rastreamento sistematico das preferéncias e comportamentos dos
clientes e modificando um produto ou servigo especifico no sentido de satisfazer

necessidades e desejos individuais (Connors, 2013).
2.2.8. Vendas Pessoais

Vendas pessoais sdo uma forma de comunicagao pessoa-a-pessoa, na qual um
vendedor tenta persuadir potenciais clientes a comprar o produto ou servico da
empresa e que, ao contrario da publicidade, envolve o contato direto entre o
comprador e o vendedor, quer seja pessoalmente ou através de alguma forma de
telecomunicacdo, como as vendas por telefone (Belch & Belch, 2017), onde é possivel
obter uma resposta rapida e instantanea (Fill, 2009). Essa interacdo oferece
flexibilidade comunicacional, j& que o vendedor pode ver, ou ouvir, as possiveis
reacoes do comprador e modificar a mensagem consoante a mesma; ou Seja,
comunicacao individualizada na venda pessoal permite que o vendedor adapte a
mensagem as necessidades ou situagdo especifica do cliente (Belch & Belch, 2017). A
venda pessoal também envolve feedback mais imediato, e preciso, porque o impacto
da apresentacdo de vendas geralmente pode ser avaliado a partir das reacdes do
cliente. Os esforcos das vendas pessoais podem ser também direcionados a mercados
especificos e tipos de clientes com melhores perspetivas para o produto ou servico da

empresa (Belch & Belch, 2017).

2.3.A Influéncia da Publicidade no Comportamento de Compra de Leite e

Derivados

A literatura destaca diversas plataformas de comunicacdo capazes de
influenciar o comportamento do consumidor. Sendo a publicidade o meio
amplamente referido na promocgdo de bens alimentares, o presente tépico pretende
abordar qual a influéncia desse meio comunicacional no comportamento de compra

de leite e derivados.

O principal objetivo da publicidade é impactar o comportamento de compra

(Abideen & Saleem, 2012), por isso, a publicidade alimentar tenta persuadir o
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consumidor a comprar um tipo de alimento, ou marca, em particular (Blisard, 1999).
De acordo com os modelos tradicionais da hierarquia de efeitos, o resultado da
exposicao publicitaria leva a cognicao da marca e do antncio, que entdo leva a uma

atitude até a intencdo de compra (Mendelson & Bolls, 2002).

A publicidade pode influenciar diretamente tanto o tipo, como a quantidade,
de produtos alimentares comprados. Neste sentido, existem dois tipos de publicidade:
a publicidade a marca, que promove as caracteristicas de uma determinada marca de
commodity, onde a empresa paga o custo da publicidade e recebe diretamente os
beneficios que possam advir da campanha promocional; e a publicidade genérica, que
promove o consumo geral de um commodity através de um esforco de cooperacdo
entre produtores, que pode ser voluntaria ou obrigatéria, se requerida por uma
Cooperativa ou legislacdo governamental (Blisard, 1999). A indudstria alimentar
utiliza ambas as formas de publicidade, no entanto, estas diferem nas forma como
tentam influenciar a escolha de compra do consumidor, sendo que a publicidade a
marca pretende impelir e reforcar a escolha que o consumidor faz, com o objetivo de
aumentar a quota de mercado e aumentar o volume de vendas, enquanto a
publicidade genérica tenta encorajar um individuo a tornar-se consumidor de um
determinado produto e a efetuar compras repetidas do mesmo (Blisard, 1999). No
entanto, alguns autores acreditam existirem poucas evidéncias disponiveis no que diz
respeito a eficacia da publicidade genérica (Blisard, 1999; Kotler, 2002). Ainda assim,
Bower e Mateer (2008) reforcam a necessidade de uma promog¢do continua ao leite,
para recordar e assegurar aos consumidores os beneficios do seu consumo, e que este

ndo é simplesmente uma commodity para adicionar a outros produtos.

A campanha “Got Milk?”, uma das publicidades mais amplamente
reconhecidas de promoc¢ao ao consumo de leite, surgiu no ano de 1993, sustentada
por empresas de processamento de leite que fundaram o California Milk Processor
Board (CMPB). Depois de um declinio constante, durante mais de vinte anos, no
consumo de leite entre os californianos, a “Got Milk?” teve como objetivo recordar os
consumidores da inconveniéncia e “aborrecimento” que era ficar sem leite,

contribuindo para um aumento das vendas (Kotler & Keller, 2011). Bower e Mateer
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(2008) procederam a uma investigacdo que demonstrou que o impacto desta
campanha foi alto, com as celebridades que protagonizaram o antncio e o famoso
“bigode de leite” a terem uma maior proeminéncia na mente do consumidor. De
ressaltar que Silvera e Austad (2003) afirmam que a utilizagdo de celebridades em
anuncios publicitarios pode resultar em classificagdes e avaliagdes mais favoraveis do
produto, uma vez que os consumidores tém tendéncia a acreditar que estas sdo
motivadas por um afeto genuino ao produto ao invés de pagamento de honorarios.
Neste seguimento, personalidades desportivas foram aquelas que se demonstraram
mais eficazes a promover o leite (Bower & Mateer, 2008). Ainda com base na
campanha “Got Milk”, Nicholson e Kaiser (2008) acreditam que o investimento de
produtores e industria lactea em acordos cooperativos no sentido de unir esforgos
publicitarios a nivel genérico (publicidade genérica vs. publicidade a marca)
proporciona uma forma de comunica¢do com alta qualidade, ndo s6 verossimil como
rentavel. Assim, Bublitz e Peracchio (2015) defendem que se deve tomar como
exemplo este tipo de campanhas de sucesso para estimular a procura primaria por
alimentos saudaveis, uma vez que métodos e esforcos de marketing numa perspetiva
de prevencado, incentivando as pessoas a evitar alimentos pouco saudaveis para
prevenir futuros problemas de satide, podem ndo resultar no consumo de alternativas
saudaveis. Ndo obstante, o uso de praticas de marketing criativas para promover a
selecao de alimentos saudaveis podem aumentar o consumo (Bublitz & Peracchio,

2015),

A medida que o estilo de vida do consumidor estd em continua mudanga, é
essencial para a industria manter informacao relevante e atual na mente e atitudes

destes em relacdo ao leite (Bower & Mateer, 2008).
2.4.Consideracoes Finais

A revisdo da literatura permitiu identificar pilares teéricos e tragar o rumo da

presente investigacdo, no ambito das tematicas desenvolvidas.

De forma resumida, uma vez que o mercado se encontra saturado com

produtos e servicos, a generalidade das organizacdes tenta diferenciar-se ao
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transmitir atributos funcionais por meio de mensagens comunicacionais. No entanto,
estas caracteristicas podem facilmente ser copiadas pela concorréncia, sendo o
desafio a diferenciacdo através de valores emocionais e racionais capazes de
influenciar o comportamento do consumidor (Mihaela, 2015). E por esta razio que,
como referem Hawkins e Mothersbaugh (2010), as empresas investem grande parte
do seu capital na tentativa de influenciar os consumidores, quer seja através de
anuncios, da embalagem dos produtos, ou mesmo através do meio envolvente das
lojas fisicas. Assim, o estudo do comportamento do consumidor é uma area de grande
interesse para os especialistas em marketing e comunicacdo, existindo diversos
autores que se debrucaram sobre esta tematica, definindo e categorizando os fatores
capazes de o influenciar. Nao obstante, é necessario ter em consideracdo que este é
reconhecido como um processo em constante desenvolvimento (Solomon, 2017) e
que requer uma extensiva e continua recolha de informagdo (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010), sendo essencial uma atualiza¢do da literatura que acompanhe
estas transformacdes. Neste seguimento, também os instrumentos e meios utilizados
pelas organizagoes para influenciar o comportamento de compra dos consumidores
necessitam de evoluir de forma sustentada. Os componentes tradicionais do
marketing mix (produto, preco, promogao e distribuicao) ja ndo sdo tdo eficientes
como no passado, tendo perdido o seu valor como vantagem competitiva (Mihaela,
2015). A comunicacdo integrada de marketing é um complexo processo estratégico
que utiliza os elementos do marketing mix, em sinergia, para criar e fortalecer as
relagdes com os consumidores, com foco no seu comportamento e nos fatores que o
influenciam (Mihart, 2012). Numa perspetiva mais recente e objetiva, Keller (2016)
define como oito as principais plataformas de comunicacdo de marketing,
nomeadamente, a publicidade, promocgado de vendas, eventos e experiéncias, relagcdes
publicas, marketing digital e redes sociais, mobile marketing, marketing direto e
vendas pessoais. Objetivamente, apesar de serem destacadas diversas plataformas de
comunicacdo com potencial de influenciar o comportamento do consumidor, a
publicidade é o meio mais referido pela literatura como meio de promocgdo de bens
alimentares, sendo necessaria uma maior investigacdo da eficacia dos restantes meios

como influenciadores do consumo, particularmente do leite e derivados.
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3. METODOLOGIA

No presente capitulo pretende-se apresentar as metodologias de investigacao
adotadas, com a finalidade de dar resposta a cada um dos objetivos especificos
definidos neste contexto. Neste sentido, dado o enquadramento do estudo questio,
aplicar-se-a a metodologia de estudo de caso, de caracter descritivo e qualitativo, uma
vez que o "como" é a pergunta central e retrata um fendémeno contemporaneo e em
contexto da vida real (Yin, 2009). Assim, é nesta fase que serd definido o objetivo
geral e respetivos objetivos especificos, seguindo-se uma abordagem explicativa do
método de recolha de dados, terminando com uma andlise aos instrumentos e
técnicas de recolhas de dados a implementar, para que seja possivel proceder a

analise dos dados obtidos e aferir as devidas conclusées.
3.1. Definicao dos Objetivos de Investigacao

Kumar (2011) explica que os objetivos se traduzem na meta que se pretende
alcangar através da investigacdo, e uma vez que informam o leitor, é de extrema
importancia que estes sejam claros e precisos, subdividindo-se em duas categorias:

objetivos gerais e objetivos especificos.
3.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo, e que guia o seu proposito, traduz-se em:
definir estratégias de comunicacdo eficazes na promoc¢ao do consumo de leite e

derivados.
3.1.2. Objetivos Especificos

O principal objetivo da CIM é afetar o comportamento do consumidor e os
seus processos estruturais: percegdes, atitudes, informagdes, motivagdes, e o
comportamento em si (Mihart, 2012). Assim, no sentido de alcangar o objetivo geral,

os objetivos especificos que se seguem foram definidos com o intuito de conhecer e
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compreender o comportamento de consumo, em especifico do leite e produtos

derivados:
1. Caracterizar o comportamento de consumo de leite e derivados;

2. Perceber a predisposi¢ao para o consumo de outros produtos intitulados de

substitutos dos lacteos;

3. Identificar e compreender crencas e perce¢cdes do consumidor relativamente

ao leite e industria do setor;

4. Identificar as fontes de informacdao que o consumidor procura consultar no

processo de decisdao de consumo de produtos alimentares.
3.2.Método de Recolha de Dados

A presente investigacdo, tal como referido anteriormente, assenta numa
metodologia de estudo de caso da AGROS - Unido das Cooperativas dos Produtores de
Leite de Entre Douro, Minho e Tras-Os-Montes U.C.R.L., especificamente na definicao
de estratégias de comunicacao que sejam eficazes na sensibilizacdo e promoc¢ao do
consumo de leite e derivados. Este meio de promoc¢do genérica de um produto é ja
sustentado na revisdo da literatura e tendo sido, inclusive, aplicada no setor
agroalimentar. Desta forma, o estudo de caso é definido por Yin (2009) como um
estudo empirico que investiga um fendmeno contemporaneo em contexto da vida
real, quando as fronteiras entre esse fendmeno e o contexto ndo sao claramente
evidentes, e no qual diversas fontes de evidéncias sdo utilizadas. Este permite ao
investigador examinar de perto dados dentro de um contexto especifico (Zainal,
2007). Nao obstante, refletindo sobre os objetivos de investigacdo definidos, a
abordagem metodolégica que melhor se enquadra neste ambito sera qualitativa, de
caracter descritivo, uma vez que se procuram tendéncias comuns e transversais a
populacao, caracterizando-a, assim como ao fen6meno, e determinar relacdes entre

as diferentes variaveis.
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3.3.Instrumentos e Técnicas de Recolha de Dados

No presente projeto de investigacdo, sera efetuada uma recolha de dados
primaria e secundaria, aquando a realizacdo do diagndstico da empresa. Ainda, no
sentido de responder aos objetivos especificos previamente delineados, pretende-se a
realizacdo de um inquérito a cidadaos residentes em Portugal, do sexo feminino e
masculino, com idade superior a 18 anos (consumidores e nao consumidores de leite
e/ ou produtos derivados) como técnica de recolha de dados primarios, de
preenchimento auténomo, via online, a conter questdes de escolha multipla e resposta

aberta.
3.3.1. Questionario

Os questiondrios representam uma das técnicas de recolha de dados mais
utilizadas em pesquisas, pois cada individuo é convidado a responder ao mesmo
conjunto de perguntas, fornecendo uma forma eficiente de angariar respostas de uma
amostra ampla, antes da andlise quantitativa (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).
Desta forma, o questionario elaborado, possivel de ser consultado em anexo, tem
como finalidade compreender o comportamento de consumo de leite e derivados,
com o intuito de reconhecer estratégias comunicacionais capazes de promover o

consumo deste género alimenticio.

Numa primeira sec¢ao do questionario, devera ficar definido se o inquirido
consome ou nao leite e respetivos produtos derivados, com o objetivo de diferenciar a
tipologia de questdes a serem aplicadas de acordo com o segmento alvo (consumidor

e ndo consumidor), e contribuira para responder ao primeiro objetivo especifico.

Existem, assim, duas sec¢des paralelas que pretendem dar resposta ao
primeiro objetivo especifico. As questdes recaem sobre topicos como fatores que
motivam o consumo e ndo consumo, motivos esses suportados pela literatura
previamente abordada, com foco no tema de intolerdncia a lactose no caso do nao
consumo, e frequéncia de ingestao por tipologia de lacticinio, aspetos valorizados

neste alimento, assim como possiveis alteragdes no consumo para os inquiridos que
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se identificaram como consumidores na primeira sec¢do. Na questdo que concerne
aos atributos mais valorizados referentes ao leite, foi aplicada uma escala tipo de
Likert com intervalo de 1 a 5, entre “valorizo pouco” e “valorizo muito” na
extremidade oposta. A escala de Likert é utilizada, por norma, para a medicdo de
atitudes, percecdes e interesses, e foi desenvolvida por Rensis Likert em 1932. Na
versdo original deste método de medicdo era aplicada num intervalo de 1 a 5,
variando entre “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”. Atualmente, existem
inumeras versoes, classificadas como escalas tipo Likert, de acordo com os critérios
do investigador (Junior & Costa, 2014), que sera a aplicada neste instrumento de

recolha de dados.

A terceira sec¢do do questiondrio converge para um ambito comum e
abrange toda a populagao inquirida, independentemente de o individuo ser ou ndo
consumidor de leite e produtos derivados, procurando obter resposta para os
objetivos especificos nimero 2, 3 e 4. A primeira questdo desta sec¢do tem como
intuito obter a pré-disposi¢do do consumidor para o consumo de outros produtos
intitulados de substitutos do leite. De seguida, é solicitado aos inquiridos que
selecionem quais os meios onde procuram obter informacdo relativamente aos
produtos alimentares que compram/ consomem, o que ira contribuir para a analise
de quais as plataformas de comunicagdo mais eficientes na promoc¢ao do consumo do
alimento em estudo. Por fim, ainda na terceira sec¢do, as duas ultimas questdes tém
como intuito fulcral responder ao objetivo especifico nimero 3, através de uma escala
diferencial semantica de 5 pontos baseada em Sparks e Guthrie (1998) atribuindo
adjetivos bipolares para caracterizar o leite e a sua industria aplicados no estudo de

Graafetal. (2016).

Por fim, apesar de ser um questionario anoénimo, serdo solicitados alguns
dados sociodemograficos, tais como género, idade, distrito onde reside o inquirido,
composicdo do agregado familiar, com foco nas criangas e idosos uma vez que se
encontra frisado na literatura que estas sdo as faixas etarias nas quais o consumo de

leite é fundamental, e habilita¢des literarias.
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Contudo, é necessario referir que esta técnica de recolha de dados possui
algumas desvantagens, nomeadamente, o inquirido nao ser capaz de fornecer a
informacao desejada por ndo ter consciéncia da resposta, especialmente se esta se
encontrar relacionada com questdes pessoais e sensiveis, como a motivacao para a

escolha de determinado produto (Malhotra & Birks, 2007).
3.3.1.1. Pré-teste

Existindo um instrumento de recolha de dados definido e estruturado, neste
caso em especifico um questiondrio, é importante que este seja testado antes de ser
utilizado para o levantamento de informacdo final. O pré-teste implica uma
examinac¢do critica na compreensdo de cada questdo pelo inquirido e devera ser
realizado numa pequena amostra da populagdo em estudo, tendo em consideracao
que o objetivo final ndo é a recolha de dados, mas sim a identificacdo de problemas no

questionario (Kumar, 2011).

O questionario foi ministrado a 11 individuos e, apds o pré-teste, foi apenas
efetuada uma alteragdo nas questdes relativas a percecdo do leite e da industria,
associando o valor 1 ao adjetivo negativo e o valor 5 ao adjetivo positivo, quando esta
classificacao se verifica, no seguimento da questdo que concerne aos atributos do

leite, com uma escala que varia de 1 (valorizo pouco) a 5 (valorizo muito).
3.3.1.2. Amostragem

O universo em estudo traduz-se nos cidaddos residentes em Portugal, sexo
feminino e masculino, com idade superior a 18 anos de idade (consumidores e nao
consumidores de leite e/ ou produtos derivados). Uma vez que seria impraticavel
recolher dados de uma populagdo inteira, pois seria demasiado dispendioso,
complexo e moroso, é necessario definir uma amostra. Mantendo em consideragao o
ambito do presente estudo, é aplicada uma amostragem nao probabilistica, na qual o
investigador pode, arbitrariamente ou conscientemente, decidir quais os elementos a
incluir na amostragem, e por conveniéncia, sendo que a amostra pode, ou ndo, ser

representativa da populacao em estudo (Maroco, 2007).
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4. DIAGNOSTICO

A presente seccdo tem como intuito efetuar o diagnéstico, numa vertente
interna através da andlise a organizacao a que se destina a implementacao do projeto,
e numa perspetiva externa analisando o meio envolvente, como o mercado,

tendéncias e concorréncia.
4.1. Analise Interna da Organizacao

Através da andlise interna da organizagdo em estudo, pretende-se que se
realize uma breve apresentacdo e enquadramento da sua atividade, assim como da
sua missdo e visdo. De seguida, serao descritos alguns dos marcos histéricos da
AGROS, tendo em consideracdo os seus 69 anos de existéncia no setor leiteiro.
Também a sua atividade, e area de atuacdo, se encontram explanadas nesta
subsecc¢do, assim como os recursos humanos dos quais a empresa dispde. Por fim,
dado o contexto da presente investigacdo, cujo objetivo geral é direcionado ao
consumidor final, e core business da AGROS, que possui uma atuac¢do indireta junto
deste na cadeia de valor, ndo faria sentido uma analise ao Marketing Mix. Desta forma,
sera referida a orientacdo estratégica da “Sensibiliza¢do para o Beneficio do Consumo
de Leite e Produtos Lacteos”, que se encontra intimamente conectada com a missao
da AGROS, e com enfoque nos meios que se encontram a ser utilizados na atualidade

para o cumprimento deste objetivo.

4.1.1. AGROS - Uniao das Cooperativas dos Produtores de Leite de Entre

Douro, Minho e Tras-os-Montes U.C.R.L.

A AGROS - Unido das Cooperativas dos Produtores de Leite de Entre Douro,
Minho e Tras-os-Montes tem como atividade a recolha, o transporte e a
comercializacao de leite a granel na regido de Entre Douro e Minho e Tras-os-Montes,
assim como a prestacdo de servicos técnicos aos 1256 Produtores de leite associados

das 44 Cooperativas agrupadas a AGROS.
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Enquanto organizacdo de referéncia no setor onde atua, a AGROS é lider na
qualidade, rastreabilidade e recolha de leite. Este é um processo incessante, que
decorre 24 horas por dia e 365 dias por ano, perfazendo um total de 536 milhdes de
litros de leite recolhidos em 2017. A totalidade do leite é vendida a Lactogal -

Produtos Alimentares S.A., responsavel pela sua industrializa¢dao e comercializagao.

A AGROS representa 30% da producao nacional, 45% da producado

continental e 78% da produc¢ao do norte de Portugal.

Com 69 anos de histéria, a Unido de Cooperativas tem como missao
primordial promover a valorizacdo do leite, fomentando a melhoria continua da
qualidade do mesmo, satisfazendo o seu cliente e mantendo uma produgao
equilibrada e sustentada, que permita o melhor pre¢o aos Produtores. Pretende
continuar a ser reconhecida como uma empresa credivel, dinamica e inovadora,
assumindo a lideranga do movimento cooperativo agricola, de forma a projetar e
contribuir para que as novas geragdes de Produtores usufruam de um

desenvolvimento econdmico, social e cultural, equilibrado e sustentavel.

A AGROS U.CR.L. é a empresa mae do Grupo AGROS, como é possivel

observar através do organograma representado na Figura 3.
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Figura 3. Organograma das Empresas Participadas - Grupo AGROS

Fonte: AGROS (2018)
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Na sua maioria, as empresas participadas pretendem centralizar os fatores de

producdo e funcionarem como reguladores do mercado. Destacam-se as seguintes:

e Agros Comercial: fundada em 2002, atua nas areas de negdcio de tratores e
maquinas agricolas, equipamentos e produtos de higiene para exploragdes
agricolas, equipamentos de ordenha e refrigeracdo, materiais para estabulos,
assim como providencia servicos de manutencdo, instalacdo e assisténcia

técnica. A AGROS - S.G.P.S. possui uma participacdo de 98% da empresa;

e PEC Nordeste: com instalacdes em Penafiel e 26 anos de existéncia, a PEC
Nordeste dedica-se ao abate de bovinos, suinos e caprinos, a desmancha,
fabrico, comercializacdo e distribuicio de preparados de carne, e a compra

direta de animais. Detida em 97,68% pela AGROS - S.G.P.S.;

e Segalab: laboratorio de sanidade animal e de seguranca alimentar, com

criacdo em 1992 e 95% detida pela AGROS - S.G.P.S,;

e Prodistica: com uma participacdo de 90% da AGROS - S.G.P.S, a Prodistica
efetua o transporte e distribuicdo de granel sélido e liquidos alimentares,

paletizado e em temperatura controlada. Foi fundada no ano de 2004;

e Ucanorte XXI: tem um cariz cooperativo e atua nas areas de fatores de
produgdo, nutricdo animal, sementes, fitofarmacos, plasticos agricolas,
fertilizantes, consultoria técnica, e gestao de mercados (Mercoflores e

Mercominho).
4.1.2. Histodria

A génese da AGROS surge no final da primeira metade do século XX com o
intuito de dar resposta a algumas arbitrariedades identificadas no setor leiteiro, uma
vez que o leite produzido nem sempre era adquirido na sua totalidade pela industria
e o preco do leite era pago ao menor preco possivel, pagamento esse que era,
inimeras vezes, retardado. Neste contexto, com o objetivo de defender o setor e
oferecer maior estabilidade e rendimentos aos Produtores, foi proposta a fundagao de

uma Unido de Cooperativas Leiteiras e a aquisicdo de uma unidade fabril.
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A 11 de Abril de 1949, as Cooperativas Agricolas Leiteiras do Concelho de
Vila do Conde, da Pévoa de Varzim, e de Ribeira do Neiva (3 das 44 Cooperativas
agrupadas na atualidade) constituiram a Unido de Cooperativas dos Produtores de
Leite do Norte Litoral, com sede em Vila Conde. Assim, foi adquirida uma empresa de
lacticinios, a “Lacticinia do Ave, Lda” e, desde o inicio da sua laborac¢do, produzia-se

leite pasteurizado, queijo e manteiga.

Ja na década de 1950, a empresa alargou a sua area social a outros concelhos,
surgindo uma nova denominacdo: “Unido das Cooperativas dos Produtores de Leite

de Entre-Douro-e-Minho”.

Em 1963 emerge a sigla AGROS, marca de um queijo da Unido inspirado no
titulo de uma revista dos estudantes do Instituto Superior de Agronomia. Ainda nesse
mesmo ano, iniciou-se a producao de leite esterilizado, refor¢cando, desta forma, a
evolucdo do abastecimento de leite aos diversos centros de consumo. Ao longo do
tempo, a AGROS alargou a sua gama de produtos, comecando a produzir iogurtes e
leite com chocolate, sendo a primeira organizacdo do pais a introduzir o leite UHT no

mercado nacional em 1974.

Depois de em 1989 a AGROS se ter fundido com a Lactimontes, passando a
designar-se “Unido das Cooperativas de Produtores de Leite de Entre Douro, Minho e
Tras-os-Montes, U.C.R.L.”, nomenclatura que ainda hoje se mantém, a empresa adota
um novo log6tipo que refor¢ca o seu relacionamento com a natureza. Ja no ano de

1990 procede a inauguracdo de novas instalacdes administrativas e fabris.

Por volta de 1994, a AGROS U.C.R.L. era ja a maior empresa lactea nacional
com 298 milhdes de litros de leite recolhidos por ano e, em 1996 com o intuito de
ganhar escala num mercado cada vez mais competitivo e em prol da protecdo da
fileira leiteira portuguesa face as congéneres europeias que pretendiam instalar-se
em territdrio nacional, constituiu a Lactogal - Produtos Alimentares, S.A,
conjuntamente com a Lacticoop - Unido de Cooperativas de Entre Douro e Mondego,
U.C.R.L. e com a Proleite - Cooperativa Agricola de Produtores de Leite, C.R.L. Assim,

colaboradores, atividades, estruturas de transformacao industrial e de distribuicao e
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comercializacdo de produtos, passaram para a ser um ativo da Lactogal. O core
business da AGROS U.C.R.L. passou a ser aquele que se mantém até a atualidade, ou
seja, recolha, concentracdo, classificacdo e valorizagdo do leite, bem como
providenciar apoio técnico necessario aos Produtores. Neste seguimento, verificou-se
a necessidade de prover a organizacdo de novas opgoes estratégicas, nomeadamente,
a diversificacao da sua atividade de negocios, processo esse que se iniciou em 1997

com a criacdo da nova sociedade AGROS - S.G.P.S.

Pela altura do seu sexagésimo aniversario, foi adotado um novo logétipo
institucional com o intuito de reforgar a sua longevidade empresarial e relacdo com as
Cooperativas Agrupadas. A 16 de Margo de 2012, foi inaugurado o Espaco AGROS que
constitui, na sua funcionalidade e diversidade de servi¢cos, mais um passo no caminho
da inovacdo, mas, igualmente, um marco importante na criacio de melhores

condi¢des para dar prossecucdo aos designios da AGROS U.C.R.L.
4.1.3. Atividade

A AGROS atua de forma direta na cadeia de valor, pois é a responsavel pelas
atividades inerentes a recolha e escoamento do leite. Quanto a atuagdo indireta, atua
a montante, estimulando e reunindo esforcos no sentido de garantir a difusdo e
implementacdo das melhores praticas neste setor agropecuario, e intervém a jusante

como alta representante dos interesses dos Produtores com os demais stakeholders.

Atuacgdo Indireta AGROS Atuacao Direta AGROS Atuagdo Indireta AGROS

Figura 4. Posicionamento da AGROS na cadeia de valor

Fonte: Arquivo AGROS
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O leite recolhido pela AGROS encontra-se sob parametros rigidos ao nivel da
qualidade fisico-quimica e higio-sanitaria, em prol da qualidade, e sendo um exemplo
na cadeia alimentar. Assim, existem parametros com bonificacdes e penalizacdes
associadas, dependendo dos resultados das andlises laboratoriais efetuadas num
laboratdrio independente. Este laboratorio esta reconhecido como Organizacao
Interprofissional (OI) através do Despacho n? 4215/2008, e permite que todo o leite
produzido e recolhido no Pais seja sujeito a procedimentos similares em matéria de
avaliacdo das suas caracteristicas, a semelhanca do que acontece na maioria dos
paises europeus. Os indicadores da qualidade apontam para niveis muito elevados de
cumprimento relativamente a parametros de saide e de higiene e seguranca

alimentar.

Umas das tendéncias que se tem verificado é um decréscimo acentuado de
produtores a entregar leite a AGROS, sendo que o ano de 2017 terminou com 1256
produtores ativos, o que representa menos 118 do que em 2016 (-8,6%). Ja entre
2005 e 2017, aproximadamente 1582 produtores terminaram a atividade, o que

significa que esta é uma tendéncia que se tem vindo a agravar.

No que concerne as Cooperativas associadas a AGROS, 75% do volume de
leite recolhido é referente a produtores das Cooperativas Agricolas de Barcelos, Vila
do Conde, P6voa de Varzim, Vila Nova de Famalicdo, e Trofa e Santo Tirso, sendo que

Barcelos e Vila do Conde, em conjunto, superam os 50%.
4.1.4. Recursos Humanos

A AGROS, devido ao seu cariz cooperativo, é gerida pelos seus d6rgaos sociais.
Assim, as decisdes estratégicas da empresa sdo aprovadas através da Assembleia

Geral, que funciona como 6rgado supremo.

Atualmente, a organizacao conta com 212 colaboradores, afetos as areas de:
gestao, nas quais se inclui a Assembleia Geral e Conselho Fiscal, Direcdo e Direcao
Geral Executiva; operacionais, subdividindo-se em Producdo de Leite e em
Transportes; e, por fim, as areas de suporte, que integram os Recursos Humanos,

Contabilidade e Tesouraria, Juridico e Expediente, Sistemas da Informacao,
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Marketing, Eventos, Qualidade, Seguranca e Ambiente, e Obras e Manutencao.
Existem, ainda, alguns departamentos e servicos partilhados com empresas
participadas do Grupo AGROS, como Marketing, Contabilidade, Recursos Humanos,

Sistemas da Informacao, entre outros.

4.1.5. Sensibilizacdo para o Beneficio do Consumo de Leite e Produtos

Lacteos

Desde 0 ano de 2016 que a AGROS, salvaguardando a solidez e credibilidade
conquistada durante os seus 69 anos de existéncia, e como lider na qualidade,
rastreabilidade e recolha de Leite, tem vindo a assumir um papel ativo e dinamico na
sensibiliza¢cdo e promocao dos beneficios do consumo de leite e seus derivados. Este é
um dos pilares estratégicos da organizacdo, que tem vindo a desenvolver diversas
iniciativas com o intuito de informar e esclarecer, de forma fundamentada e credivel,
0 maior nimero de pessoas, no que toca a matéria-prima produzida nas Exploracdes

dos Produtores AGROS.

As novas exigéncias do mercado tornaram fundamental a implementagao de
um conjunto de a¢des de comunicacdo e divulgacdo, que ainda se encontram a ser
consolidadas, através de um discurso segmentado, uma vez que o leite é considerado
essencial a todas as faixas etarias, no sentido de criar uma relacao fidelizada e regular
com o publico-alvo, recorrendo a factos e curiosidades em relagdo aos seus atributos
e beneficios, conjuntamente com a inclusido das praticas de bem-estar animal
aplicadas pelos Produtores AGROS, sendo este comprovadamente um tdépico que

suscita cada vez mais curiosidade junto do consumidor.

7

E necessario realcar que todo o planeamento, coordenacgdo, organizacao e
operacionalizacdo das atividades e iniciativas que se seguem, sdo realizadas com
recursos internos da empresa, com destaque para os servicos de Eventos e de
Marketing, mas apenas possiveis devido a envolvéncia de todos os colaboradores na
sua gestdo, independentemente da area profissional a que estao afetos no seu dia-a-

dia da organizacao.
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4.1.5.1. Organizacao e Apoio a Iniciativas

Dando seguimento a estratégia que a AGROS tem vindo a consolidar, em prol

da defesa do leite e do setor, o caminho tragcado passa pela organizacao de diversos

eventos, nomeadamente:

AgroSemana - Feira Agricola do Norte: surge em 2013 com o objetivo da
realizacdo de um grande evento de caracter técnico-comercial, exclusivamente
dirigido as Cooperativas Associadas e aos Produtores AGROS. Depois de, em
2014 abrir, pela primeira vez, as portas do Espaco AGROS ao publico geral, em
2015, posiciona-se como uma das feiras de referéncia no setor agricola
nacional. Na ultima edigdo contou com 150 expositores e superou os 60.000
visitantes. Alguns dos objetivos deste evento passam por reforcar uma
promocdo assertiva sobre os beneficios do leite, assim como a introdugao de
diferentes areas do setor agropecuario e fomentar a aproximacao do mundo
rural ao publico urbano. Ano apés ano, a AgroSemana tem vindo a ser visitada
por altas individualidades da Republica Portuguesa, transformando-se no
palco de algumas decisdes politicas de relevancia para o setor, como o término
do processo de reconhecimento da AGROS como Organiza¢do de Produtores
(OP), a aprovacdo da inclusao na rotulagem da identificacao do pais de origem
do Leite cru utilizado nos produtos lacteos em Portugal, e aquando a visita do
Presidente da Republica a AgroSemana na edicao de 2017, este anunciou
publicamente o seu apoio numa grande campanha de defesa do leite que se

iniciou em Janeiro de 2018;

Festa da Crianca e do Leite: sendo o leite e os seus derivados alimentos
preciosos em termos nutricionais, sobretudo para as criancas, é de extrema
importancia educar os mais novos para que se tornem consumidores exigentes
e informados, privilegiando o consumo de leite na sua alimentagdo, todos os
dias, toda a vida. Nessa perspetiva, é realizada anualmente a Festa da Crianga e
do Leite, que conta com a realizacdo de jogos com intuito de sensibilizar os

participantes para a manutencao de um estilo de vida saudavel e alimentag¢ao
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equilibrada, que decorre anualmente a 1 de junho no Espaco AGROS, e conta
em 2018 com a 3.2 edicdo. Para esta iniciativa, sdo convidadas todas as turmas
referentes ao 4.2 ano de escolaridade, pertencentes aos agrupamentos
escolares dos municipios circundantes a sede da organizacdo, como
Esposende, Maia, Trofa, Barcelos, Famaliciao, Matosinhos, Vila do Conde e

P6voa de Varzim, com participagao de cerca de 700 criangas;

e Apoio a Visitas Escolares a Exploragoes Leiteiras: esta atividade tem como
intuito demonstrar que o leite se rege por processos altamente rigorosos em
toda a fileira, desde que o leite sai da explora¢do até a mesa dos consumidores.
A AGROS tem vindo a apoiar esta iniciativa através da oferta de merchandising
diverso e produtos lacteos as criancas que visitam as explorac¢des. E intencio
que esta passe a ser uma atividade organizada pela AGROS e pelas

Cooperativas Agrupadas.
4.1.5.2. Comunicac¢ao Online

Os meios de comunica¢do online tém vindo a afirmar-se como um dos
principais suportes para a passagem de informacao a todos os publicos, de uma forma
mais dindmica e interativa. Em 2017 foi lancado o novo website da AGROS e
implementado o novo sistema de assinaturas de e-mail dos colaboradores da
empresa com ligacao direta a artigos informativos sobre os beneficios do Leite. Esta
ainda prevista a producao de Newsletters com conteudos diferenciados que

permitam chegar a diferentes segmentos.

Por opc¢ao estratégica da organizacdo, a AGROS apenas possui um perfil no
Google + e no LinkedIn, com uma vertente vincadamente profissional, apesar de
algumas das empresas participadas do Grupo AGROS possuirem redes sociais como
Facebook, Instagram e YouTube, como é também o caso do evento AgroSemana, onde
é partilhado contelido relativo a atividades e espagos da Feira, mas também alguma

comunicacao referente ao leite.
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4.1.5.3. Evidéncias Fisicas
Existe uma estratégia de diversificagdo de canais de comunicacao fisicos,

passando a mensagem dos valores do leite, com producdo interna e com o apoio de

algumas entidades oficiais do setor, evidéncias das quais se destacam:

e Revista AGROS “For¢a da Unidao”: possui uma cadéncia trimestral, com uma
tiragem de 2400 exemplares, que sdo distribuidos de forma gratuita junto dos
Produtores AGROS e demais stakeholders, assim como pode ser encontrada em
formato digital no website da AGROS. Com produc¢ao e coordenacgao do servigo
de Marketing, e design e composicdo grafica pelo servico de eventos, a
estrutura da revista subdivide-se em artigos técnicos, direcionados para
profissionais do setor e que sdo desenvolvidos pelas empresas do Grupo
AGROS ou entidades externas; em artigos sobre o leite, recorrendo a bases
cientificas; e uma breve descri¢do dos eventos organizados ou apoiados pela

AGROS.

e Calendario Anual do Grupo AGROS: o calendario do ano de 2018, distribuido
junto de todos os colaboradores do Grupo AGROS, Produtores e restantes
stakeholders, possui um design e conteudo completamente direcionado para os

beneficios do leite e laticinios;

e Livro Infantil “De onde vem o Leite?”: a organizacdo apostou no
desenvolvimento de um livro infantil, didatico e pedago6gico, com diversas
curiosidades, factos e informagdes sobre a tematica, que é oferecido aquando a
Festa da Crianga e do Leite, e também aos alunos das escolas que realizam

visitas a exploragdes agricolas apoiadas pela AGROS.

e Folhetos de Promoc¢ao ao Consumo do Leite: através deste meio é
disponibilizada informacao relativa as vantagens do consumo de Leite e
laticinios em cada fase da vida, assim como folhetos direcionados

especificamente para quem pratica atividade fisica com regularidade;
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e Mensagens nas Viaturas de Servico: esta a ser adotada uma linha grafica de

comunica¢ao com referéncia aos laticinios nas viaturas de servico da empresa.
4.2. Analise do Meio Envolvente

O capitulo referente a andlise do meio envolvente, prende-se a um
diagnodstico no que concerne aos fatores externos referentes a empresa da qual é alvo

o presente estudo.

Sera realizada uma breve andlise a producao de lacteos e consumo de leite e
derivados em Portugal. De seguida, é efetuada uma analise concorrencial, com foco
nos produtos substitutos, assim como serdo mencionadas as principais tendéncias de
consumo agroalimentar para 2018. Por fim, a analise PESTE apresentara um estudo
referente aos fatores politico-legais, econémicos, socioculturais, tecnolégicos e

ecologicos que afetam o mercado e a indudstria de produtos lacteos.
4.2.1. A Producao de Lacteos em Portugal

Desde 1980 que Portugal mais que duplicou a producdo de leite e
impulsionou o seu grau de autossuficiéncia, alcancando o valor mais elevado no ano
de 2015 (112,5%). Este facto deveu-se a conjugacdo de diversos fatores,
nomeadamente ao decréscimo do consumo de leite que se tem vindo a verificar desde
2005, e a uma reforma no setor que resultou no aumento da dimensao média do

efetivo por exploracao e promoveu a sua especializagdo (INE, 2016).

A abolicdo do regime das quotas leiteiras, em abril do ano de 2015, teve como
consequéncia a liberalizacdo do mercado que, conjugada com a diminuicdo do
consumo de lacticinios e o embargo russo, é considerada, por diversos especialistas, a
principal causa para a crise do setor na Unido Europeia. Com o intuito de combater o
desequilibrio entre a oferta e a procura de produtos lacteos, tendéncia que se
verificava a nivel global, foram definidos contratos de compra e venda entre
produtores e compradores de leite, numa tentativa de regularizar o mercado. Estes
contratos, aplicados desde o final de 2015 e generalizados a partir de fevereiro de

2016, estabeleceram valores de entrega de leite bastante inferiores aos de anos
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transatos (com san¢bes pecunidrias por incumprimento), o que resultou num
decréscimo de 4,5% na producdo em 2016, face a 2015 (INE, 2017a).
Comparativamente, relativamente a recolha de leite de vaca, em marco de 2018
(ultimos dados disponiveis) verifica-se um aumento de 0,2% em relacdo ao periodo

homdlogo.

No que concerne ao destino dado ao leite, 39% do total recolhido no ano de
2017 destinou-se a leite para consumo. No periodo acumulado entre janeiro e margo
de 2018, relativamente ao mesmo espac¢o temporal de 2017, registou-se um aumento
generalizado na producdo total de laticinios. O leite em p6 magro foi o destino com
maior crescimento relativo (25%), seguido dos leites acidificados com crescimento de

14,4% e do leite em p6 gordo e meio-gordo com 13,9% (INE, 2018).

O preco pago ao produtor foi alvo de quebras durante o ano de 2015, estando
em franca recuperacdo. De janeiro a abril de 2018 (ultimos dados disponibilizados),
verifica-se um aumento de 10,7% no preco médio pago ao produtor, em comparagado

a periodo homdlogo (GPP, 2018).

Depois de uma década em declinio, o setor demonstrou sinais de
estabilizagdo durante o ano de 2017 e até indicadores de crescimento, como é
exemplo a Lactogal, que absorve 65,5% das vendas de leite em Portugal, com um
aumento de 2,5% na faturagdo relacionada com a venda desse produto durante o
ultimo ano. Atualmente, a indudstria nacional de leite e lacticinios representa
aproximadamente 15% da industria alimentar e é responsavel pela criacdo de cerca

de 50 mil postos de trabalho, de forma direta ou indireta (Monteiro, 2018).
4.2.2. O Consumo de Leite e Produtos Derivados em Portugal

Como tem vindo a ser referido ao longo da presente investigacdo, o consumo
de leite sofreu uma queda, tendéncia que se verifica ndo s6 em Portugal, mas também

por toda a Europa.

Segundo dados do INE (2017b), verificou-se um ligeiro aumento no consumo

de leite, em Portugal, per capita (kg/hab.) entre 2015 (70,7kg) e 2016 (73,9kg), assim
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como no consumo de queijo, que tem vindo a ter um crescimento sustentado. No
entanto, nos restantes produtos lacteos, o consumo tem vindo a decrescer ou a
manter-se estanque. De facto, a quebra no consumo foi de tal forma abrupta (- 9,3%
entre 2012 e 2016) que a industria comegou a referir-se a uma “demoniza¢do do
leite” (Publico, 2018). Nado obstante, o ano de 2017 deu efetivamente sinais de que o
consumo se pode recompor, com destaque para os leites funcionais (nos quais se
inclui aqueles sem lactose) e selecionados, com uma aposta cada vez mais vincada na
inovacdo por parte das marcas, valorizando a relacio do consumidor com a
alimentacao, saude e bem-estar, uma vez que existe uma crescente preocupagdo com
estes fatores (Monteiro, 2018). A comprovar a preferéncia do consumidor por
alternativas mais saudaveis, mesmo que estas impliquem um maior gasto financeiro,
encontra-se o crescimento significativo que se tem verificado nas opg¢des de leite sem
lactose, que ocupam um papel importante na recuperagdo do consumo (Marvao,
2018). Além da vertente inovativa dos produtos comercializados, também as
campanhas de promog¢do nutricional dos produtos lacteos podem estar na origem dos
resultados positivos, uma vez que estas procuram fundamentar com bases cientificas
e crediveis, as suas caracteristicas nutricionais e relagdo com a satde e bem-estar
(Monteiro, 2018). De facto, na sua maioria, sdo as mulheres que menos consomem
leite na busca pelo equilibrio fisico, sendo a categoria de iogurtes a que mais procura
combater esta quebra, através de op¢des mais saudaveis e que proporcionam prazer,

com uma comunicac¢do focada no cuidado com o corpo (Meyer, 2017).
4.2.3. Concorréncia: os Produtos Substitutos

Existe cada vez mais uma percentagem maior de consumidores que se
deparam com a intolerancia a lactose. Segundo a Sociedade Portuguesa de
Gastrenterologia, cerca de um terco da populacdo portuguesa sofre desta condicao
(Polonia, 2016), o que resulta numa procura por outras op¢des, ndo so pelo leite sem

lactose, mas também por bebidas vegetais (Monteiro, 2018).

Além de uma maior literacia no que concerne a digestibilidade da lactose

(Monteiro, 2018), verifica-se uma tendéncia crescente, especialmente nas faixas
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etarias mais jovens, para o ndo consumo de produtos de origem animal, assim como
tém surgido inumeras dietas alimentares que excluem os laticinios das refeigdes
(Jornal de Noticias, 2018b). Para a industria, e para a maioria das entidades,
organizacgoes e profissionais da area da saude, esta “moda” resulta de campanhas de
marketing “difamatdrias”, uma vez que o leite e derivados sdo essenciais numa
alimentacao saudavel e nao existe qualquer evidéncia cientifica que desaconselhe o
consumo de leite (Jornal de Noticias, 2018b). Estes produtos substitutos do leite, tal
como as bebidas vegetais, podem ser encontrados nos supermercados, na sec¢ao
reservada aos laticinios, o que é objeto de controvérsia para a industria do leite. Nao
obstante, no ano de 2017, a Unido Europeia, através do Tribunal de Justica
determinou que os alimentos de origem vegetal ndo poderiam ser comercializados
com denominagbes como “leite” ou “manteiga”, estando estes reservados para os
produtos de origem animal (Caldeira, 2017). As alternativas vegetais mais comuns
sdo a soja, arroz, améndoa, coco, aveia e aveld, sendo a bebida de soja a mais
comercializada em Portugal, seguida das bebidas a base de améndoa (Monteiro,
2018). Apesar de mais caras, com pregos que podem comegar nos 0,79 €, ou seja,
quase o dobro de um litro de leite UHT, entre agosto de 2014 e agosto de 2015, a

venda de bebidas de soja aumentou 19% face a periodo homdlogo.
4.2.4. Tendéncias de Consumo Agroalimentar 2018

A megatendéncia com maior impacto para o setor alimentar é a “healthy
living”, de onde se surgem diversas tendéncias relacionadas com este topico. Existe
uma preferéncia do consumidor por produtos de controlo de peso e que promovam o
bem-estar, assim como alimentos nao processados e sem acgucares adicionados.
Snacks saudaveis, as gorduras boas e os graos voltaram a ser produtos privilegiados
nas refeicoes (Hosaf¢i, 2018). Esta maior consciencializacdo para a importancia de
habitos saudaveis e equilibrados é resultado da diversidade de informacgao
disponivel, que se traduz num consumidor educado, com maior conhecimento e
sensibilizado para a aquisi¢do de produtos benéficos para a qualidade de vida, mesmo

que isso signifique que estes tenham um custo financeiro mais elevado (Silva, 2017).
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As tendéncias apresentadas para 2018, nesta subseccao, resultam do cruzamento de
dados disponibilizados por diversas entidades, nomeadamente, pela Deloitte,

Euromonitor International, Mintel e Portugal Foods.
1. Divulgacao Total

Na atualidade, a transparéncia é uma das grandes exigéncias do consumidor.
Assim, a primeira tendéncia exige uma maior explicagdo relativamente aos
ingredientes - como, quando e por quem sdo cultivados, e métodos de producdo
utilizados (Mintel, 2018). Neste sentido, é necessdrio que as empresas garantam
rétulos de facil compreensao e que corroboram diretamente os beneficios prometidos

dos produtos (Silva, 2017).
2. Autogestio Alimentar, Produtos Bioldgicos e Dietas “Free From”

Numa sociedade cada vez mais em movimento no seu dia-a-dia, refei¢cdes
flexiveis e equilibradas sdo essenciais na rotina, além da elevada importancia de
satisfazer desejos, nomeadamente através de produtos naturais e com certificacao
bioldgica, isentos de corantes e conservantes (Mintel, 2018). Novas dietas com graos
alternativos, farinhas para evitar o gliten e produtos sem lactose, ganham cada vez

mais adeptos nas dietas “Free From” (Portugal Foods, 2018).
3. Novas Sensacgoes

Esta tendéncia passa pela combinacdo de texturas, alimentos frescos e
divertidos, com o intuito de cativar uma geracdo mais jovem e ligada as novas
tecnologias (Mintel, 2018). Os millennials, por exemplo, procuram novos sabores e
utilizam as redes sociais como meio de comunicacdao de novos produtos (Portugal

Foods, 2018).
4. Tratamento Preferencial e Personalizacao da Oferta

As novas tecnologias e aplicagdes moveis transformaram os métodos de
compra. Os consumidores preferem o online, devido a maior variedade e aos
produtos personalizados (Mintel, 2018). Estima-se que em 2021 os supermercados e

hipermercados serdo responsaveis por menos de metade do retalho de bens de
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consumo (Hosaf¢ci, 2018). Uma tendéncia que exige as marcas eficiéncia e
acessibilidade para os clientes.

5. Ciéncia

Os produtos cientificamente fabricados surgem também como uma nova
tendéncia, apresentando-se como uma solucdo para o escasso abastecimento
alimentar global, direcionados para consumidores preocupados do ponto de vista
ético e ambiental (Mintel, 2018). Em Portugal, 45% dos consumidores afirma estar

disposto a pagar mais por produtos e servicos prestados por empresas

comprometidas em ter um impacto social e ambiental positivo (Silva, 2017).
6. Origem do Produto

Esta é uma das preocupacdes do consumidor, assim como a histéria e a
tradicdo. Tém confianca e preferéncia pela producio local. Também o bem-estar
animal, questdes de sustentabilidade e comércio justo sdo questdes cada vez com

maior relevancia (Portugal Foods, 2018).
7. Produtos Alternativos

Os consumidores exigem mais opg¢des, o que obriga os fabricantes a
corresponder as expectativas através de produtos alternativos, como é exemplo o

queijo vegan, as aveias, as ervilhas, e também as algas (Portugal Foods, 2018).
4.2.5. Analise PESTE

Nesta subseccdo sera efetuada a analise PESTE, com o intuito de analisar as
envolventes politico-legais, econdémicas, socioculturais, tecnologicas e ecologicas,
tendo em consideracao que estas tém impacto no desenvolvimento da atividade da

empresa e sdo impossiveis de controlar.
4.2.5.1. Fatores Politico-Legais

No que concerne a envolvente politico-legal, e uma vez que o objetivo geral
da presente legislacdo recai sobre a definicdo de estratégias de comunicacao eficazes

na promog¢ao do consumo de leite e derivados, a serem implementadas pela AGROS,
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U.C.R.L.,, considera-se pertinente abordar alguma da regulamentacdo referente a
comunicacao publicitaria, que se enquadre na tematica em questdo. O Cédigo da
Publicidade rege-se por quatro principios fundamentais: o da licitude (artigo 7.2 do
Codigo da Publicidade); o principio da identificabilidade, que dita que “a publicidade
tem de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o meio de
difusdo utilizado”, nomeadamente, no caso de publicidade na radio e na televisao, esta
“deve ser claramente separada da restante programacdo, através da introducao de
um separador no inicio e no fim do espago publicitario” (artigo 8.2, n.2 1 e n.22 do
Codigo da Publicidade); o artigo 10.2 refere-se ao principio da veracidade, ou seja, “A
publicidade deve respeitar a verdade, ndo deformando os factos”; por fim, o principio
pelo respeito dos direitos do consumidor (artigo 12.2 do Cédigo da Publicidade). Na
seccao Il do mesmo cédigo, encontram-se refletidas algumas restri¢cdes relativamente
ao conteudo da publicidade, com destaque para o artigo 14.2 que refere que “a
publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a sua

vulnerabilidade psicoldgica”.
4.2.5.2. Fatores Econémicos

Portugal, assim como o resto da Europa, encontra-se em estagnac¢do
econdmica, sendo que o poder de compra ndo demonstrou alteracdes relevantes nos
ultimos 10 anos (Silva, 2017). Com um rendimento disponivel volatil, a maioria das
familias portuguesas atravessou, nos ultimos anos, periodos de instabilidade
financeira, influenciando negativamente a confianca das familias e a sua
predisposicdao para o consumo (Silva, 2017). Segundo dados publicados pelo
Relatério da Comissao Europeia, o rendimento dos agregados familiares em Portugal
mantém-se a niveis inferiores a 2008 (Expresso, 2018b), tendo em consideracao que
o rendimento médio disponivel das familias nesse mesmo ano era de 31 903,9€ e, de
acordo com os ultimos dados disponibilizados pela PORDATA (2018), em 2016 esse
valor correspondia a 30 725,8€. Consequentemente, o consumo familiar tem mantido
um ritmo de crescimento lento, em paralelo a evolucdo econémica, com destaque

para o peso do consumo em alimentacao e bebidas nao alcodlicas que se encontra
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estabilizado. Comparativamente, em 2006, 15,8% das despesas totais dos lares eram
efetuadas em comida e bebidas ndo alcoodlicas, enquanto em 2015 se verifica um
ligeiro aumento de 1,2% (Silva, 2017). Relativamente a taxa de inflagdo na
alimentacao e bebidas ndo alcodlicas, esta apresentou uma taxa de variagdo negativa
em 2014 (- 1,3%). Ja entre 2016 e 2017, verifica-se uma subida de 1%, fixando-se a
taxa neste ultimo ano em 1,5% (PORDATA, 2018b). No entanto, a dltima informagdo
divulgada sobre o més de fevereiro de 2018 indica que a taxa de inflacdo atingiu o
valor mais baixo desde novembro de 2016, descendo para 0,6%. A alimentag¢do é um
dos setores que explica este abrandamento, com uma taxa de variagao de 0,45%, uma
vez que em janeiro tinha sido de 1,45% (Expresso, 2018a). Recaindo sobre os precos
mundiais de produtos alimentares, estes sofreram um aumento de 8,2% em 2017 em
relacdo ao ano anterior, com destaque para os produtos lacteos que tiveram a maior
subida (Jornal de Noticias, 2018a). O preco de 1 litro de leite gordo varia entre 0,64€
e 0,96€, enquanto 1 litro de leite meio-gordo situa-se entre 0,43€ a 0,99€ e 1 litro de
leite magro custa entre 0,42€ a 0,93€ (AGROS, 2016). No que concerne ao valor bruto
de produtos alimentares, bebidas e industria do tabaco, em Portugal, existe um

aumento de 217 milhdes de euros entre 2014 e o ano de 2015 (PORDATA, 2017).
4.2.5.3. Fatores Socioculturais

Apesar de existir uma preocupacdo crescente com o bem-estar entre os
portugueses (Kantar Worldpanel, 2018), de acordo com informagao divulgada pelo
“Programa Nacional para Promoc¢do da Alimentacdo Saudavel” (Direcao-Geral de
Saude, 2017), uma alimentag¢ao desequilibrada representa a principal causa para a
perda de anos de vida saudavel a nivel nacional, e a obesidade o maior problema de
saude publica. Uma das principais conclusdes deste programa é que a obesidade e
outras doencas relacionadas, tal como a diabetes, tém maior prevaléncia entre
individuos com menos posses financeiras. E por esta razio que uma das principais
preocupagdes da atualidade na Unido Europeia é tornar mais acessiveis alimentos
saudaveis e benéficos para a saude, e o oposto para alimentos com baixa densidade

nutricional, ricos em a¢ucar, gordura trans ou sal, tendo em consideracao que um dos
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principais fatores de escolha de produtos alimentares é a sua disponibilidade e
acessibilidade (Bento, 2016). Ainda assim, 69,3% dos portugueses afirma “Prefiro
comprar produtos com pouco sal” e 77,5% refere “Hoje em dia como menos
gorduras” (Kantar Worldpanel, 2018). No que toca ao consumo alimentar da
populagdo portuguesa, é ainda verificado um diferencial significativo entre as
diferentes faixas etarias, uma vez que “as criancas e adolescentes sdo os que
consomem maior quantidade de leite, iogurte e leite fermentado e de cereais de
pequeno-almoc¢o infantis, e, em contrapartida, sdao os grupos da populacdo que
ingerem menor quantidade de fruta e produtos horticolas”. De realcar, que
aproximadamente 25% das criancas em Portugal tém excesso de peso, Para este facto
contribuem diversos habitos alimentares inadequados da populacdo de uma forma
geral, nomeadamente, 53% tem um consumo inferior a 400g de hortofruticolas, 41%
consome refrigerantes diariamente, e 76,9% consome mais de 5g de sal por dia
(Diregdo-Geral de Saudde, 2017). Nao obstante, o consumidor esta cada vez mais
atento as questdes relacionadas com a alimentacdo e a saude. Esta perce¢do, no
entanto, foi-se transformando ao longo de duas geracgdes distintas. Enquanto ha cerca
de cincos anos, os lares eram representados por um consumidor mais maduro e
menos urbano, que considerava saudavel produtos integrais, magros, light, bifidus,
com fibras e baixo teor de sal/ acucar, etc., na atualidade existe uma nova versao
saudavel, com lares compostos por consumidores mais jovens (na sua maioria
millennials), que ddo preferéncia aos produtos “free from”: sem gluten, sem lactose,

tendéncia com maior impacto desde o ano de 2016 (Kantar Worldpanel, 2018).
4.2.5.4. Fatores Tecnoléogicos

A tecnologia é uma das tendéncias com maior impacto no setor alimentar,
quer seja pela inovagao na producao, quer pela mudancga de paradigma no que toca ao
consumo. De realcar que mais de 7 milhdes de Portugueses, ou seja,
aproximadamente 70% da populagdo, acede a internet e mais de metade sdo
utilizadores ativos de redes sociais (60%). Ainda, a utilizacdo da internet com intuito

profissional traduz-se em 73% de todos os acessos, e para fins pessoais representa
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27% (Bluesoft, 2018). O e-commerce, por exemplo, possui maior relevancia na Asia e
Europa Ocidental, sendo que em Portugal ainda se encontra numa fase inicial de
utilizacao, sem atrair novos adeptos (Kantar Worldpanel, 2018). Sdo os consumidores
com um ritmo de vida mais ocupado que sao atraidos para o e-commerce, aplicagdes
moveis e outras op¢des online pois consideram a realizagdo de compras neste
formato mais vantajosas, tendo em consideragdo o pouco tempo disponivel nos seus
horarios preenchidos (Mintel, 2018). Neste seguimento, 33% dos compradores online
em Portugal pertencem a regido de Lisboa, 72% possui até 49 anos de idade, 20%
pertence a classe social alta e média alta, e 31% representam familias com criangas
pequenas (Kantar Worldpanel, 2018). Ja as redes sociais estdo a transformar a
relacdo dos utilizadores com a comida e os restaurantes ja come¢am a corresponder a
essa tendéncia, criado menus “instagramaveis”, que o cliente visita de propdsito com
esse objetivo (Waitrose, 2016), uma vez que fotografar um prato e partilhd-lo nas
redes sociais passou a ser incluido no ritual da experiéncia gastronémica (Costa,

2017).
4.2.5.5. Fatores Ecoldgicos

A sustentabilidade é uma tendéncia em ascensdo, onde os consumidores se
mostram disponiveis para pagar mais por produtos ecologicamente responsaveis.
Globalmente, em 2015, 66% dos consumidores confessaram estarem dispostos “a
pagar mais por produtos e servicos de empresas comprometidas em impactar
positivamente a sociedade e o ambiente”, especificamente, 75% da geracdo millennial
e 31% da geracdo Z. Em Portugal, esta tendéncia atinge 45% da populacdo (Silva,
2017). De facto, o langcamento de novos produtos com claims éticos e ambientais, tal
como embalagens amigas do ambiente e praticas de bem-estar animal e humano,
cresceram 22%, a nivel global na area de produtos alimentares e bebidas, entre
setembro de 2016 e agosto de 2017. Por exemplo, um estudo realizado no Reino
Unido, demonstrou que 57% dos adultos inquiridos que compram leite ou produtos
lacteos, tém maior propensao a comprar produtos de marcas onde seja explicito de

que forma apoiam os seus produtores (Mintel, 2018).
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Através do presente capitulo, pretende-se analisar e discutir os dados
recolhidos através do questionario desenvolvido com o intuito de dar resposta aos
objetivos previamente delineados. Assim esta seccdo tera inicio com a caracterizagao
da amostra, seguida de uma analise descritiva de frequéncias absolutas e relativas, a
realizacdo de correlacdes qui-quadrado de Pearson, testes paramétricos t-Student e
ANOVA, e por fim ird proceder-se a uma analise fatorial a escala relativamente as

crencas e percecoes em relacdo ao leite e a industria do setor.
5.1.Caracterizacao da Amostra

A amostra resulta da recolha de um total de 552 respostas, todos cidadaos
residentes em Portugal, do sexo feminino e masculino, com idade superior a 18 anos,
sendo consumidores e ndo consumidores de leite e/ ou produtos derivados. Depois
da recolha de dados primarios, realizada entre maio e junho de 2018, através de
questionario divulgado online, o tratamento da informacdo foi efetuado através do
programa SPSS (Statistical Package for the Social Science). A analise descritiva das
variaveis em estudo incluiu a verificacdo das ndo respostas, ou “missings”, que caso
representem 20% dos dados, e ndo tenham um caracter aleatério, podem resultar
num enviesamento dos resultados (Maroco, 2007; Pestana & Gageiro, 2014). Depois
desta analise cuidadosa, concluiu-se nao existir necessidade de excluir inquiridos pela
nao resposta. De seguida, procedeu-se a detecdo de “outliers”, que se traduzem em
observagcdes com caracteristicas dispares das restantes (Pestana & Gageiro, 2014).
Uma vez que foi considerado que as respostas com esta particularidade
representavam a posicdo dos inquiridos, nenhum elemento foi excluido. No que
concerne a caracterizacdo da amostra, o sexo feminino representa 72,8% da amostra
dos inquiridos. e o sexo masculino 27,2%. Para efeitos de analise, uma vez que se
verificou a existéncia de apenas 3 individuos com idade superior a 65 anos (0,5%),
optou-se pela conjugacdo da faixa etaria dos 56-65 anos de idade, a faixa etaria de

mais de 65, passando esta a denominar-se “Mais de 55 Anos de Idade”. Assim, a
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maioria dos inquiridos possui idades compreendidas entre os 26-35 anos (33,5%),
seguido pela faixa etaria dos 36-45 anos (22,8%) e dos 18-25 (20,5%). Ja os
individuos com idades entre os 46-55 anos representam 15% da amostra, e

inquiridos com mais de 55 tém o menor nimero de observacoes (8,2%).

Feminino 402 72,8 18 - 25 Anos 113 20,5
Masculino 150 27,2 26 - 35 Anos 185 33,5
TOTAL 552 100,0 36 - 45 Anos 126 22,8
Tabela 1. Distribuicdo por Género 46 - 55 Anos 83 15,0

Elaboracio propria Mais de 55 Anos 45 8,2
TOTAL 552 100,0

Tabela 2. Distribuicao por Faixa Etaria

Elaboragdo prépria

No que diz respeito ao distrito de residéncia, 63,3% dos inquiridos reside no
distrito do Porto, seguido por Braga (8,1%) e por Santarém (6,8%), Apesar da elevada
representatividade do distrito do Porto, foi possivel obter observacdes de 16 dos 20

distritos de Portugal (n = 547).

DISTRITO DE RESIDENCIA
70% 63,3%
60%
50%
40%
30%
20%
8,1%
10% 5,9% 6,8% 440 :
0,7% 0,2% 1,7% 0,4% 2,2% 0,7% 1,3% _ %o 2,4% 0,4% 0,6% 1,1%
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Grafico 1. Distribuicdo por Distrito de Residéncia

Elaboragdo prépria
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Do total de inquiridos, a maioria possuia licenciatura/ bacharelato (53,4%),
ou mestrado/ doutoramento (22,6%), sendo possivel concluir que a amostra é na
generalidade constituida por individuos com habilitagdes literarias elevadas. Ja
relativamente a atual situacdo profissional, a percentagem mais consideravel de
elementos é trabalhador por conta de outrem (64,4%), seguido de estudante (14,2%),
trabalhador por conta propria (13,4%), desempregado (5,1%), reformado (1,8%) e

doméstico(a) a ocupar o valor menos significativo (1,1%).

1.2 Ciclo (até ao 42 ano) 2 0,4 Zgi?jgl:gzzrzz 355 64,4
2.2 Ciclo (até ao 62 ano) 3 0,5 Estudante 78 14,2
Trabalhador por
3.2 Ciclo (até ao 92 ano) 10 1,8 conta prépriap 74 13,4
Ensino Secundario (até 117 212 Desempregado 28 5,1
ao 122 ano) ’
Licenciatura/ 295 534 Reformado 10 1,8
Bacharelato ’
Mestrado/ . 22 Doméstico (a) 6 1,1
Doutoramento ’
TOTAL 551 100,0
TOTAL 552 100,0

Tabela 4. Distribuicao por Situacao

Tabela 3. Distribuicao por Habilitacdes Profissional

Literarias
~ L Elaboragio prépria
Elaboragio prépria

Por fim, no que toca ao agregado familiar dos individuos inquiridos, 33,3% é
constituido por 3 elementos, 29,5% possui 4, 20,2% tem um agregado familiar
constituido por 2 pessoas, 11,2 % representa um agregado com 1 individuo, e apenas
59% da amostra possui 5 pessoas no seu agregado. Ainda, para efeitos do
questionario foram consideradas criangas dependentes todos os individuos até aos

15 anos de idade, ou até aos 24 (desde que economicamente dependentes), e, neste
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seguimento, 41,7% dos agregados familiares da amostra incluem criancgas, enquanto

10,5% incluem idosos (todos os individuos com 65 ou mais anos de idade).

NUMERO DE ELEMENTOS NO AGREGADO FAMILIAR

35% B 29,5%
30%
25% 20,2%
20%
15% 11,2%
10% 5,9%
0%
1 2 3 4 5

Grafico 2. Distribui¢ao do Numero de Elementos no Agregado Familiar

Elaboragao prépria

Sim 230

41,7 Sim 58 10,5
Nao 321 58,3 Nao 492 89,5
TOTAL 551 100,0 TOTAL 550 100,0

Tabela 5. Inclusao de Criancas e Idosos no Agregado Familiar

Elaboragio propria

5.2. Andlise Descritiva

A primeira seccdo do questiondrio pretendeu que ficasse definido se o
inquirido consome ou nao leite e respetivos produtos derivados, com o objetivo de
diferenciar a tipologia de questdes a serem aplicadas de acordo com o segmento alvo
(consumidor e ndo consumidor), dividindo o questionario em dois ramos. Assim,
92,8% (n = 512) dos inquiridos consome leite e/ ou derivados (nos quais se incluem
aqueles sem lactose), e os remanescentes responderam que niao consomem esta

categoria de produtos alimentares (7,2%; n=40).
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5.2.1. Consumidor de leite e/ou derivados

Dos 512 individuos da amostra que afirmaram que consumiam leite e/ou
derivados, 67,5% colocaram o fator “Gosto pelo sabor/prazer” como o principal
motivo para o consumo destes produtos alimentares, seguido “Pelos beneficios para a
satde (valor nutricional e fonte de cdlcio, proteina e vitaminas)” (54,3%). 49%
declarou consumir leite e/ou derivados “Por rotina/hdbito” e, ainda, 84% dos
individuos é motivado pelo fator “Como alimento preventivo de certas patologias”. A
opgao “Outra” foi selecionada por 2 elementos de amostra, sendo que um deles
justificou o seu consumo como meio de variar a alimentagdo e um pelo facto de os

pais serem agricultores.

QUAIS OS FATORES QUE O MOTIVAM A CONSUMIR LEITE E/ OU PRODUTOS DERIVADOS? (n = 510)

Gosto pelo sabor/ prazer 67,5%

Pelos beneficios para a satde (valor nutricional e fonte de célcio,

p . . 54,3%
proteina e vitaminas)
Por rotina/ habito 49,0%
Como alimento preventivo de certas patologias 8,4%
Outra | 0,6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 3. Fatores que motivam o consumo de leite e/ ou produtos derivados

Elaboragio prépria

No que toca a frequéncia de consumo, o produto consumido com maior
regularidade € o queijo, comparativamente ao leite, iogurte, natas e manteiga. Ou seja,
16,8% da amostra admite consumir queijo mais do que uma vez por dia. Por outro
lado, a nata é o alimento que a maior percentagem admitiu nunca consumir (23,7%).
Verifica-se também que a maioria dos inquiridos consome pelo menos uma vez por
dia leite (47,1%), iogurte (41,1%), queijo (31,5%), e igualmente manteiga (39,1%),

como se pode verificar pela Tabela 6.
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LEITE IOGURTE NATA m MANTEIGA

FREQUENCIA DE
CONSUMO

Nunca 106 23 7 14

(“ﬁ:‘s‘l"q“e“ma"ew"r 79 158 62 126 4 09 84 168 57 115

Duas a trés vezes por

45 9,0 109 22,2 19 4,2 156 31,1 115 23,3
semana

Uma vez por semana 30 6,0 38 7,7 47 10,5 50 10,0 54 10,9

Duas ou trés vezes por

2 21 4,2 29 59 92 20,5 22 44 21 4,3
més

Uma vez por més 13 2,6 11 2,2 70 15,6 7 1,4 5 1,0

Menos do que uma vez

por més 10 2,0 19 3,9 93 20,8 10 2,0 15 3,0

TOTAL 501 100,0 491 100,0 448 1000 501 100,0 494 100,0
Tabela 6. Frequéncia de consumo de produtos lacteos

Elaboragio propria

De seguida, foi solicitado aos inquiridos consumidores de leite e/ou
derivados que considerassem uma série de atributos referentes a estes produtos e os
classificassem de 1 a 5 cada um deles, tendo em conta que 1 significa “valorizo pouco”

e 5 “valorizo muito”.

Dos dez atributos apresentados (marca, origem, preco, bioldgico, teor de
gordura, teor de acucar, valor nutricional, sabor, embalagem e certificacdo de bem-
estar animal) aquele que a amostra mais valorizou foi o sabor, seguido da origem do
leite e do seu teor de gordura. Nao obstante, o atributo referente ao leite que menos

valor tem para o consumidor é o facto de este ser bioldgico.

E possivel verificar os valores médios obtidos através da Tabela 7, que se

segue.
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Sabor 4,26 0,975 507
Origem 3,79 1,247 510
Teor de Gordura 3,73 1,226 510
Preco 3,63 1,154 509
Valor Nutricional 3,62 1,295 509
Teor de Agticar 3,46 1,408 510
Certificacdo de Bem-Estar Animal 3,44 1,350 506
Marca 3,43 1,303 505
Embalagem 2,76 1,255 508
Biologico 2,67 1,320 509

Tabela 7. Valorizacao de atributos referentes ao leite

Elaboragio prépria

Relativamente aos habitos de consumo de produtos lacteos nos ultimos anos,
63,7% (n=326) da amostra concluiu que ndao modificou o seu consumo destes

alimentos, enquanto 36,3% (n =186) respondeu afirmativamente.

Assim, apesar de a questdo seguinte ser de resposta aberta, foi possivel
agrupar algumas das razdes apontadas pelos inquiridos para esta alteracdo. Por
situagdes relacionadas com saude (33,9%), sendo mencionadas célicas e problemas
digestivos, e devido a intolerdncia ou alergia a produtos lacteos (15,8%), foram os

motivos indicados com maior percentagem (Tabela 8).

De forma mais especifica, algumas observacdes sdo interessantes de serem
consideradas para analise. Por exemplo, a ado¢do de uma dieta ovolactovegetariana
ou paleo, foram dois dos motivos apresentados. Também a existéncia de familiares
intolerantes ou alérgicos a componentes do leite (como a lactose e proteina do leite
de vaca), preferéncia pelos produtos em versdo magra e conscientizacdo do
sofrimento animal foram ainda fatores considerados. No que toca aos inquiridos que
mencionaram outras motiva¢des fora dos ambitos categorizados, na sua maioria

referem-se as duavidas que tém quanto aos beneficios do consumo de leite e
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derivados, e também a acessibilidade de informacgdo relativamente as consequéncias

do seu consumo e a forma como estes sao produzidos.

Questdes de Saude (coélicas, problemas

digestivos, entre outros) 58 33,9 Bem-estar N

Alteragdo para consumo de
27 15,8 produtos substitutos (opgoes 7 41
vegetais)

Intolerancia/ alergia a produtos lacteos
(lactose, proteina)

Outros/ Diversos 18 10,5 SE écqnselhamertto e 4 2,3
profissional de saude

Alteracao para consumo de produtos

10 5,8 Por questoes éticas 3 18

sem lactose
Composigdo dos Prod’utos Lacteos 10 5,8 Maleficio dos Laticinios 3 18
(Teor de Gordura, Agticar)
Adocdo de nova dieta alimentar 9 53 Co.nsumo GOl el eI ER s 3 18

Origem Portuguesa
Opgao por redl.mr ou.e!m.nmar 0 9 53 ldade 2 12
consumo de leite/ laticinios

Por questoes estéticas (controlo 1 06

de peso, acne, entre outros)
Tabela 8. Motivos para a alteracdo do consumo de produtos lacteos nos ultimos anos

Elaboragdo prépria

5.2.2. Nao consumidor de leite e derivados

No que concerne aos 40 individuos da amostra que ndao consumem leite e
derivados, este deve-se, na sua maioria, ao facto de “Ndo consumo produtos de origem
animal” (24,3%), seguido de uma percentagem que afirma “Sou intolerante a lactose”
(18,9%), e “Como prevencdo de certas patologias que acredito resultarem do consumo

destes alimentos” (16,2%).

13,5% dos inquiridos selecionou a op¢ao “Outra”, referindo fatores como a
intolerancia a proteina do leite de vaca, por acreditarem que o consumo de produtos

lacteos ndo tem beneficios para a saide e pela ado¢do de uma dieta paleo.
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Ainda, o facto “Ndo gosto do sabor” (10,8%) e “Por questdes estéticas (controlo
de peso, acne, entre outros)” (10,8%) apresentam-se com a mesma relevancia
motivacional, sendo “Por recomendag¢do de um profissional de satide” a op¢ao menos

selecionada pela amostra (5,4%).

QUAIS 0S FATORES QUE O MOTIVAM A NAO CONSUMIR LEITE E PRODUTOS DERIVADOS? (n = 37)

Néo consumo produtos de origem animal _ 24,3%
Sou intolerante a lactose _ 18,9%
Como prevencdo de certas patologias _ 16,2%
ourra [ 135%
Por questdes estéticas (controlo de peso, acne, entre outros) _ 10,8%
Nao gosto do sabor _ 10,8%

Por recomendacdo de um profissional de satde _ 5,4%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafico 4. Fatores que motivam ao nao consumo de leite produtos derivados

Elaboragio propria

Sendo que 18,9% dos nao consumidores de produtos lacteos referem que sao
intolerantes a lactose, foi-lhes questionado de que forma lhes foi diagnosticada essa
condicdo. A maioria afirma “Apresento todos os sintomas de intolerancia a lactose,
mas nunca realizei testes que o comprovem, nem consultei um profissional de saude”
(57,1%). Por outro lado, 28,6% refere que “Consultei um profissional de saide e
realizei analises que o comprovaram, enquanto 14,3% selecionou a op¢ao “Consultei

um profissional de satide, mas nunca realizei andlises”.

SE RESPONDEU QUE E INTOLERANTE A LACTOSE, SABE-O PORQUE: (n = 7)

Apresento todos os sintomas de intolerancia a lactose, mas nunca

U . . o,
realizei testes que o comprovem, nem consultei um profissional de 7,1%
saude
. . . i . o,
Consultei um profissional de satide e realizei na+alises que o _ 28,6%
comprovaram
- 14,30&
Consultei um profissional de satide mas nunca realizei analises
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 5. Meio de diagndstico de intolerancia a lactose

Elaboragio prépria
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5.2.3. Consumo de Produtos Substitutos

A penultima sec¢do do questionario destinou-se a todos os inquiridos,
independentemente de estes serem ou ndo consumidores de leite e produtos
derivados, convergindo entdo para um ambito comum. Assim, a primeira questdo
desta seccdo teve como intuito perceber a pré-disposicdo para o consumo de outros
produtos intitulados de substitutos do leite. Dos 552 inquiridos, 31% afirma
consumir estes alimentos, tal como bebidas de soja, améndoa e arroz, cremes

vegetais, enquanto a maioria (69%) ndo consome.

5.2.4. Meios Utilizados para obter Informacao relativamente a Produtos

Alimentares

A seguinte questdo foi colocada aos individuos inquiridos com o intuito de
averiguar através de que meios procuram obter informacdo relativamente aos
produtos alimentares que compram/ consomem. Neste sentido, foi possivel verificar
que a maior percentagem da amostra recorre ao rotulo na embalagem do produto
(67,1%), a profissionais de saude (46%) e membros da familia e/ ou amigos (27,8%).
Por outro lado, as plataformas de comunicagdo menos procuradas para obter esta
informacdo sdo os outdoors e mupis (1,1%) e a radio (2,4%). Ainda, cerca de 1,1% da

amostra selecionou a op¢ao “Outra” mencionando também a consulta de artigos

cientificos.

Rétulo na Embalagem do Produto 369 67,1 Eventos e Experiéncias 69 12,5
Profissionais de Saude 253 46 Tutoriais, foruns e blogs 69 12,5
Membros da Familia e/ ou amigos 153 27,8 Amostras 50 9,1
Websites 140 25,5 Feiras e Exposi¢oes 50 9,1
Jornais e/ ou Revistas 131 23,8 Radio 13 2,4
Redes Sociais 112 20,4 Outdoors ou Mupis 6 1,1
Televisao 99 18 Outra 6 1,1

Tabela 9. Meios utilizados para obter info. relativamente a Produtos Alimentares
Elaboragdo prépria
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5.2.5. Crengas e Percec¢oes em relacdo ao Leite e a Industria do Setor

Por fim, através de uma escala diferencial semantica de 5 pontos baseada em
Sparks e Guthrie (1998) foi solicitado aos inquiridos que classificassem o leite e a
industria leiteira, através de adjetivos bipolares, de acordo com aquele que

acreditassem ser o mais apropriado para caracterizar cada um destes dois ambitos.

Comparativamente, o leite recebeu uma classificagdo mais elevada,
observando na generalidade as médias atribuidas a cada adjetivo bipolar. Em relagdo
ao leite, verifica-se que, em média, a amostra considera o leite “saboroso”, “saudavel”,
“positivo” e “essencial”. Ja no que concerne a industria, os inquiridos parecem atribuir
uma classificacdo intermédia entre todos os adjetivos bipolares, sendo os termos “nao

transparente” e “injusta” onde se verifica a classificagdo média mais baixa.

Nao Saboroso - Saboroso 3,95 1,118 548
N3o Saudavel - Saudavel 3,85 1,234 551
Negativo - Positivo 3,69 1,249 546
Nao Essencial - Essencial 3,52 1,350 549
Barato - Caro 2,84 1,007 547
Tradicional - Moderno 2,69 1,201 548

Tabela 10. Classificacdo de adjetivos em relacdo ao leite

Elaboragio prépria

Nao Credivel - Credivel 3,25 1,088 543
N3o Sustentavel - Sustentavel 3,13 1,098 545
Negativa - Positiva 3,06 1,067 542
Nao Transparente - Transparente 2,92 1,098 542
Injusta - Justa 2,83 1,100 545

Tabela 11. Classificacdo de adjetivos em relagédo a industria leiteira

Elaboragdo prépria
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5.3. Correlacao Qui-Quadrado de Pearson

Neste subcapitulo sera efetuada a correlacao Qui-Quadrado de Pearson, com
o0 objetivo de averiguar o nivel de associagdo entre algumas variaveis mais relevantes,

apresentando-se apenas aquelas com diferencgas estatisticamente significativas.

5.3.1. Correlacgao entre os fatores que motivam o consumo de leite e/ ou

produtos derivados e as variaveis sociodemograficas

Com intuito de perceber quais os fatores mais relevantes para o consumo de
leite e/ ou produtos derivados entre as diversas variaveis sociodemograficas em

estudo, realizaram-se as referentes correlagoes.

Assim, foi possivel verificar diferencas estatisticamente significativas entre a
idade e o consumo de produtos lacteos devido ao “Gosto pelo sabor/ prazer” (nivel de
significancia=0,000), sendo as faixas etarias entre os 26-35 anos (76,3%) e entre os
18-25 anos (72,3%) que mais privilegiam este fator. Também o consumo “Pelos
beneficios para a satde (valor nutricional e fonte de cdlcio, proteina e vitaminas)” se
observou ter relevancia de acordo com a idade (nivel de significancia = 0,005) e, neste
caso em especifico, sdo as faixas etarias mais elevadas que demonstram ter mais em
consideracdo este motivo (46-55 anos=70,5%; mais de 55 anos=66,7%). Ja a variavel
“Por rotina/ hdbito” (nivel de significancia=0,041) tem maior relevancia nas faixas

etarias mais jovens (18-25 anos=60,4%; 26-35 anos=51,5%).

Apenas o consumo “Pelos beneficios para a satde (valor nutricional e fonte de
cdlcio, proteina e vitaminas)” apresentou diferencas significativas entre os agregados

familiares que incluem criancgas (nivel de significancia=0,004).

Por fim, a utilizagcdo de produtos lacteos “Como alimento preventivo de certas
patologias” demonstrou ser o fator mais relevante de acordo com as habilitacoes
literarias (nivel de significancia=0,047), nomeadamente entre individuos com o 3.2

ciclo de escolaridade (até ao 9.2 ano) (37,5%).
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5.3.2. Correlacdo entre a modificagio de habitos de consumo de

produtos lacteos e as variaveis sociodemograficas

Foram observadas diferengas estatisticamente significativas entre o género e
a modificacdo dos habitos de consumo de produtos lacteos nos ultimos anos (nivel de
significancia=0,000), com uma maior preponderancia nos individuos do sexo
feminino (43,6%). Ainda, a variavel idade demonstrou ter expressdao neste fator
(nivel de significancia=0,013), com a faixa etdria entre os 26-35 anos a ser aquela

onde se verifica ter maior relevo (44,1%).

5.3.3. Correlacao entre o consumo de produtos intitulados como

substitutos do leite e as variaveis sociodemograficas

O género e idade voltam a demonstrar diferencas estatisticamente
significativas, mas neste caso em especifico, quando correlacionadas com o consumo
de produtos intitulados como substitutos do leite e derivados. No caso do género
(nivel de significancia=0,000) é o sexo feminino que mais consome esta tipologia de
produtos (38,1%), e em relagdo a idade (nivel de significancia=0,006), todas as faixas
etarias apresentam resultados homogéneos, a exce¢do dos individuos com mais de 55
anos de idade (8,9%) que demonstram ser aqueles que menos consomem estes

alimentos.

5.3.4. Correlacdo entre os meios utilizados para obter informacao
relativamente a produtos alimentares que compra/ consome e as

variaveis sociodemograficas

Pretendeu-se averiguar quais os meios mais procurados para obter
informacao relativamente aos produtos alimentares que os inquiridos compram/

consomem, de acordo com as diferentes variaveis sociodemograficas.

Neste sentido, denotaram-se diferencas estatisticamente significativas entre
0 género e o meio de informagdo televisivo (nivel de significincia=0,019), a rddio

(nivel de significancia=0,000), feiras e exposigcdes (nivel de significancia=0,001) e o
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meio é mais procurado pelo sexo feminino (71,6%) comparativamente ao sexo

masculino (54,7%).

No que toca a idade, a televisdo (nivel de significancia=0,026), os websites
(nivel de significancia=0,000) e os tutoriais, foruns e blogs (nivel de significancia
=0,000), demonstraram ser os meios onde se observaram diferengas estatisticamente
significativas quando correlacionadas com esta varidvel sociodemografica, com
destaque para as faixas etdrias mais novas, nomeadamente entre os 18-25 anos e os
26-35. Foram também detetadas diferencas estatisticamente significativas entre os
inquiridos com crian¢as incluidas no agregado familiar e os meios outdoors ou
mupis (nivel de significancia=0,038), membros da familia e/ ou amigos (nivel de
significancia=0,049) e tutoriais, foruns e blogs (nivel de significincia=0,022). Nao
obstante, os agregados familiares com idosos, comprovaram ter diferencas
estatisticamente significativas quando correlacionadas com os meios outdoors e
mupis (nivel de significancia=0,002), eventos e experiéncias (nivel de
significancia=0,049), amostras (nivel de significancia=0,001) e feiras e exposicdes
(nivel de significancia=0,000). J& o nimero de elementos no agregado familiar
demonstrou diferencas estatisticamente significativas com eventos e experiéncias
(nivel de significancia=0,007) e feiras e exposigcdes (nivel de significancia=0,007), com
especial relevancia para os agregados mais numerosos. Finalmente, no que concerne
as habilitagcoes literarias, o meio televisivo foi considerado estatisticamente
significativo (nivel de significancia=0,000), sendo que os individuos com o 1.2 ciclo
(até ao 4.2 ano de escolaridade) sdo os que mais privilegiam esta fonte de informacgao
(100%). Também as feiras e exposigcdes (nivel de significancia=0,024), o rétulo na
embalagem do produto (nivel de significancia=0,001) e os websites (nivel de
significancia=0,018) demonstraram ser estatisticamente significativos quando
correlacionados com as habilitagdes literarias da amostra inquirida. Com excecdo das
feiras e exposicdes, onde também os inquiridos com o 1.2 ciclo de escolaridade
demonstram maior preferéncia por este meio (50%), o rétulo na embalagem do

produto e os websites parecem ter maior relevancia para a percentagem da amostra
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com habilitagcdes literarias superiores, nomeadamente licenciatura/ bacharelato e

mestrado/ doutoramento.

5.4. Testes Paramétricos

5.4.1. Teste t-Student

Com o objetivo de se realizar uma comparacgao entre o género dos inquiridos
e os atributos referentes ao leite efetuou-se o teste t-Student. De todos os atributos
disponibilizados no questiondrio, aqueles que demonstraram diferencas
estatisticamente significativas em relacdo ao género foram: preco, biolégico, teor de
gordura, teor de agudcar, valor nutricional, sabor e certificacdo de bem-estar animal.

Todos os atributos referidos sdo mais valorizados pelo sexo feminino. A maior

diferenca de médias entre géneros verifica-se no atributo “teor de agtucar” (0,701).

ATRIBUTOS REFERENTES MEDIA DESVIO ERRO PADRAO
AO LEITE PADRAO DA MEDIA

Feminino 367 1,137 0,059

Preco
Masculino 143 3,44 1,182 0,099
Feminino 367 1,328 0,069
Biologico

Masculino 142 2,46 1,282 0,107

Feminino 366 3,85 1,180 0,062
Teor de Gordura
Masculino 143 3,43 1,296 0,109

Feminino 367 3,66 1,355 0,071
Teor de Agticar
Masculino 142 2,96 1,419 0,119

Feminino 367 3,73 1,263 0,066
Valor Nutricional

Masculino 143 3,35 1,339 0,112

Feminino 366 0,949 0,050
Sabor

Masculino 143 4,08 1,018 0,085
Certificagcdo de Bem-Estar Feminino 363 m 1315 0,069
Animal Masculino 143 3,16 1,402 0,117

Tabela 12. Teste t-Student: estatisticas de grupo

Elaboragio propria
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TESTE
DE TESTE-T PARA IGUALDADE DE MEDIAS
LEVENE
SRR 95% INTERVALO DE

TS AT . Sig | DIFERENCA | PADRAO B e
el (bilateral) MEDIA DA i

(1)* 0,960 0,328 2,321 507 0,021 0,264 0,114 0,040 0,487
Preco

(2)** 2,281247,806 0,023 0,264 0,116 0,036 0,491

(1* 0,038 0,846 2,193 507 0,029 0,284 0,130 0,030 0,539
Bioldgico

(2)** 2,226267,571 0,027 0,284 0,128 0,033 0,536
Teor de (1)* 3,474 0,063 3,485 507 0,001 0,418 0,120 0,182 0,653
Dewclarz (2)** 3,343236,564 0,001 0,418 0,125 0,172 0,664
Teor de (1)* 0,002 0,965 5180 508 0,000 0,701 0,135 0,435 0,967
Gl (2)** 5,078248,786 0,000 0,701 0,138 0,429 0,973
Valor (1)* 1,221 0,270 2,998 507 0,003 0,380 0,127 0,131 0,629
Nutricional = 5y 2923246332 0,004 0,380 0,130 0,124 0,636

(1)* 0,007 0,931 2,709 505 0,007 0,260 0,096 0,071 0,448
Sabor

(2)** 2,626241,653 0,009 0,260 0,099 0,065 0,454
gzgﬁaﬁ (1)* 0433 0,511 2,949 504 0,003 0,390 0,132 0,130 0,650
Estar
Animal (2)** 2,867245,797 0,005 0,390 0,136 0,122 0,658

Tabela 13. Teste t-Student: teste de amostras independentes entre o género e os

atributos referentes ao leite

(1)* Variancias iguais assumidas

(2)** Variancias iguais nao assumidas

Elaboragio propria

5.4.2. Teste ANOVA

Para comparar as diferencas entre os valores médios imputados a cada um
dos atributos referentes ao leite e as faixas etarias dos inquiridos, procedeu-se ao
teste paramétrico ANOVA, uma vez que este “pode ser utilizado para testar diferencas
entre diversas situacdes e para duas ou mais variaveis” (Pereira & Patricio, 2016, p.

157). Desta forma, apenas os atributos origem, preco, teor de gordura, teor de agucar
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e valor nutricional se verificaram com diferengas estatisticamente significativas em
relacdo as faixas etarias (Tabela 14). Comparativamente, é a faixa etaria entre os 18-
25 anos de idade, ou seja, o intervalo mais jovem, que atribui maior valor a origem do
leite, em relacdo a todas as outras faixas etarias. J4 no que toca ao preco, foram os
inquiridos com mais de 55 anos de idade que demonstraram maior apreco por este
atributo do que os individuos entre os 18-25 anos e os 26-35. Relativamente ao teor
de gordura, a faixa etdria mais jovem (18-25 anos) revela uma diferenca média
significativa em comparacdo as faixas etarias mais elevadas (46-55 anos e mais de
55). Por ultimo, o atributo “teor de acicar” nao apresenta diferencas médias
significativas entre faixas etdrias, e o valor nutricional é mais valorizado pelos
individuos da amostra com idades compreendidas entre os 18-25 anos, em
comparacao a faixa etaria dos 46-55 anos, enquanto os inquiridos entre 26-35 anos
relevam este atributo quando relacionado com as faixas etarias mais elevadas (46-55

anos e mais de 55).

Entre Grupos 42,048 4 10,512 7,081 0,000
Origem Nos Grupos 749,656 505 1,484

Total 791,704 509

Entre Grupos 21,049 4 5,262 4,043 0,003
Preco Nos Grupos 656,027 504 1,302

Total 677,077 508

Entre Grupos 33,084 4 8,271 5,702 0,000
Teor de Gordura Nos Grupos 731,042 504 1,450

Total 764,126 508

Entre Grupos 21,981 4 5,495 2,812 0,025
Teor de Agticar Nos Grupos 986,811 505 1,954

Total 1008,792 509

Entre Grupos 32,958 4 8,240 5,073 0,001
Valor Nutricional Nos Grupos 818,617 504 1,624

Total 851,576 508

Tabela 14. Teste ANOVA entre a faixa etaria e os atributos referentes ao leite

Elaboragio prépria
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5.5. Analise Fatorial

A andlise fatorial com rotacdo Varimax sera realizada como técnica de anadlise
exploratéria de dados. Esta analise tem como principal objetivo “a reducdo da
dimensdo dos dados, sem perda significativa de informagdo” e pretende “a partir de
um conjunto inicial de variaveis, tentar identificar um conjunto menor de variaveis
hipotéticas (fatores)” (Pereira & Patricio, 2016, p. 101). Esta analise sera aplicada nos
resultados obtidos na questdo do diferencial semantico em relagdo ao leite, e na que

concerne a industria do setor, a semelhanca do efetuado por Graaf et al. (2016).
5.5.1. Analise Fatorial: Crencas e Percecoes em relagao ao Leite

Os testes de medida Kaiser-Meyer-Olkin e de esfericidade Bartlett tém como
objetivo indicar se a andlise fatorial executada tem validade para as variaveis
selecionadas (Pereira & Patricio, 2016). Neste seguimento, o teste de esfericidade de
Bartlett comprova que o modelo é estatisticamente significativo (nivel de
significancia=0,000), apontando que existem correlacdes entre as diferentes
variaveis, como se pode comprovar pela Tabela 15. O valor obtido através do teste de
medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é de 0,819, sendo a realizacdo da analise fatorial
considerada boa, uma vez que este valor se encontra entre 0,80-0,90, de acordo com

o apontado por Pereira & Patricio (2016).

0,819
Aprox. Qui-quadrado 1470,144
gl 15
Sig. 0,000

Tabela 15. Teste de KMO e Bartlett: Crencas e Percecdes em relacido ao Leite

Elaboragio prépria

Tendo em consideracdo o critério de comunalidade igual ou superior a 0,5
nao se verificou a necessidade de excluir nenhum item, como é possivel observar

através da Tabela 16.
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COMUNALIDADES

ADJETIVOS EM RELACAO AO LEITE INICIAL EXTRACAO

Nao Saboroso - Saboroso 1,000 0,590
Nao Saudavel - Saudavel 1,000 0,859
Negativo - Positivo 1,000 0,801
Nao Essencial - Essencial 1,000 0,776
Barato - Caro 1,000 0,721
Tradicional - Moderno 1,000 0,527

Tabela 16. Comunalidades: Crencas e Percecées em relacao ao Leite

Elaboragio propria

Da andlise da escala do diferencial semantico de adjetivos bipolares para
classificar o leite, baseados no estudo de Graaf et al. (2016), resultaram dois fatores,
ou componentes, que explicam 71,22% da variancia total. A estes dois fatores
distintos foram atribuidas novas designacées em congruéncia com as variaveis neles
incluidas: Fator 1 (F1) - Caracteristicas Intrinsecas do Leite; Fator 2 (F2) -
Caracteristicas Extrinsecas do Leite. O primeiro fator compde-se por 4 categorias de
adjetivos bipolares itens (Ndo Saboroso - Saboroso; Nao Saudavel - Saudavel;
Negativo - Positivo; Ndo Essencial - Essencial) e o segundo é composto pelos 2

conjuntos de adjetivos remanescentes (Barato - Caro; Tradicional - Moderno).

ﬁ[‘ll)ll'l]':‘:[":r IVOS EMRELACAO AO COMUNALIDADE | MEDIA | DESVIO PADRAO n

N3ao Saboroso - Saboroso 0,590 3,95 1,118 0,765
N3io Saudavel - Saudavel 0,859 3,85 1,234 0,923
Negativo - Positivo 0,801 3,69 1,249 0,894
Nao Essencial - Essencial 0,776 3,52 1,350 0,869
Barato - Caro 0,721 2,84 1,007 0,845
Tradicional - Moderno 0,527 2,69 1,201 0,680

Tabela 17. Anadlise Fatorial: Crencas e Percecoes em relacio ao Leite

Elaboragio prépria
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O Alfa de Cronbach pretende avaliar a fiabilidade de uma escala de avaliagao.

O valor obtido de 0,780 indica que a escala tem uma boa consisténcia (Pereira &
Patricio, 2016).

ALFA DE CRONBACH N DE ITENS

0,780 6
Tabela 18. Alfa de Cronbach: Atitudes e Percecées em relacdo ao Leite

Elaboragio propria

5.5.2. Andlise Fatorial: Crencas e Percecdes em relacio a Industria

Leiteira

No que toca a analise das crencas e percecdes em relacdo a industria leiteira,
o teste de esfericidade de Bartlett indica que o modelo é estatisticamente significativo
(nivel de significancia=0,000), confirmando que existem correlagcdes entre as

diferentes variaveis, como observado na Tabela 19. O valor resultante do teste KMO

é de 0,856, sendo a realizacdo da andlise fatorial considerada boa (encontra-se entre
0,80-0,90).

MEDIDA KAISER-MEYER-OLKIN DE ADEQUACAO DE AMOSTRAGEM 0,856

Aprox. Qui-quadrado 1980,611
TESTE DE ESFERICIDADE DE BARTLETT gl 10
Sig. 0,000

Tabela 19. Teste de KMO e Bartlett: Crencas e Percecées em relagdo a Indudstria

Leiteira

Elaboragio prépria

Novamente recaindo sobre o critério de comunalidade igual ou superior a 0,5
nao se verificou a necessidade de excluir nenhum item, depois da analise de

componente principal pelo método de extragdo.
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COMUNALIDADES

ADJETIVOS EM RELACAO A INDUSTRIA LEITEIRA INICIAL EXTRACAO

Nao Credivel - Credivel 1,000 0,743
Nao Sustentavel - Sustentavel 1,000 0,672
Negativa - Positiva 1,000 0,824
Nao Transparente - Transparente 1,000 0,802
Injusta - Justa 1,000 0,724

Tabela 20. Comunalidades: Crencas e Perce¢cdes em relacio a Indistria Leiteira

Elaboragio propria

Da andlise fatorial foi extraido apenas um fator onde foram agrupados os 5
conjuntos de adjetivos bipolares que foi designado por “Adjetivos em Relacao a

Industria Leiteira”. Na tabela que se segue apresentam-se os resultados (Tabela 21).

ADJETIVOS EM RELACAO A : .
INDUSTRIA LEITEIRA COMUNALIDADE | MEDIA | DESVIO PADRAO

N3ao Credivel - Credivel 0,743 3,25 1,088 0,862
N3ao Sustentavel - Sustentavel 0,672 3,13 1,098 0,820
Negativa - Positiva 0,824 3,06 1,067 0,908
Nao Transparente - Transparente 0,802 2,92 1,098 0,895
Injusta - Justa 0,724 2,83 1,100 0,851

Tabela 21. Anadlise Fatorial: Crengas e Percecoes em relagio a Industria Leiteira

Elaboragao prépria

Por fim, o Alfa de Cronbach indica que a escala tem uma consisténcia muito

boa, uma vez que se situa entre 0,90-1 (Pereira & Patricio, 2016).

ALFA DE CRONBACH N DE ITENS

0,918 5
Tabela 22. Alfa de Cronbach: Crencas e Percecées em relacao a Industria Leiteira

Elaboragio propria
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo pretende-se o confronto entre os resultados obtidos na analise

de dados e a revisao da literatura previamente elaborada.

No que toca aos fatores que motivam o consumo de leite e/ou produtos
derivados, o presente estudo demonstra que o “Gosto pelo sabor/ prazer” é a
caracteristica mais valorizada pela amostra, o que se encontra em concordancia com
a informacao publicada pelo Food Marketing Institute (1997), onde a maioria dos
consumidores afirmou que a sua escolha alimentar é amplamente determinada pelo
sabor. Ainda, relativamente ao comportamento de consumo de produtos alimentares,
Ene (2008) refere que um numero crescente de consumidores esta a procura de
produtos saudaveis, em congruéncia com os resultados obtidos na investigacdo. A
percentagem elevada de inquiridos que selecionou a op¢ao de consumo “Por rotina/
habito” podera estar relacionada com a cultura, uma vez que é considerada a base
subjacente a todas as escolhas alimentares (Ene, 2008). Ja os autores Hoefkens et al.
(2013) mencionam que se verifica uma maior consciencializacdo dos efeitos
causadores e preventivos de certos alimentos na saldde e que este facto tem vindo a
ocupar uma importancia cada vez maior na escolha alimentar, no entanto, o consumo
de leite e/ou derivados “Como alimento preventivo de certas patologias” apresentou-
se como o motivo com menos relevancia. Relativamente aos atributos referentes ao
leite, o sabor foi aquele que obteve a classificagdo média mais elevada, facto que vai
de encontro ao ja referido anteriormente, sendo o atributo mais valorizado pela
amostra consumidora. Comparativamente, em média, é o sexo feminino que mais
valoriza todos os atributos disponibilizados. Como referido por diversos autores
(Chapman et al., 1995; Elbon et al., 1998; Gulliver & Horwath, 2001) algumas das
razoes citadas pelas mulheres para o nao consumo de leite enquadram-se, de forma
geral, no ambito do sabor, preocupacdo pelo teor de gordura, e saude (valor
nutricional, calcio, proteinas, vitaminas). Verifica-se que estas questdes sao também
de relevancia para as consumidoras deste género alimenticio, uma vez que o sabor, o

teor de gordura e o valor nutricional foram os atributos com a classificagdo média
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mais alta atribuida pelo género feminino, em comparacao com os restantes. Ainda no
que concerne a estes atributos referentes ao leite, Grunert et al. (1996) afirmam que
os consumidores tém demonstrado cada vez mais interesse na produgdo organica e
consideracdes de bem-estar animal, situa¢des referentes as dimensdes sociais e
ambientais de produgdo, no entanto, os atributos “Certificacio de Bem-Estar Animal”

e “Biologico” foram menos valorizados pelos inquiridos.

Por fim, recaindo sobre os meios utilizados pelos consumidores com o intuito
de obterem informagdo relativamente aos produtos alimentares que compram/
consomem, os dois meios mais procurados sdo especificos da escolha alimentar, nao
existindo nenhuma referéncia na revisdo da literatura. Verifica-se também que a
opcao “Membros da familia e/ou amigos” é privilegiada pela amostra, e sem
referéncia na revisdo. Todos os outros meios podem ser agrupados como
componentes das oito principais plataforma de comunicacao de marketing apontadas
por Keller (2016). Os meios publicitarios e meios referentes ao marketing digital e
redes sociais encontram-se intercalados nas preferéncias do consumidor. No que
concerne aos meios publicitdrios com maior preponderancia, os jornais e/ ou revistas
e a televisdo, pretendem transmitir uma mensagem a grandes grupos de individuos
(Belch & Belch, 2017) e proporcionam ao consumidor a possibilidade de receber e
comparar a mensagem de diversos concorrentes (Kotler & Keller, 2011), o que vai de
encontro aos resultados obtidos na amostra. Nao obstante, a radio ndo se enquadra
nestas afirmacdes. Ja& o marketing digital e as redes sociais, especificamente os
websites, redes sociais, e tutoriais, féruns e blogs, privilegiados pelos inquiridos na
procura por informagdes relativas aos produtos alimentares, confirmam a afirmacgao
de Belch & Belch (2017) que cada vez mais consumidores de todo o mundo acedem a
internet com o intuito de obter informacdes. Feiras e exposi¢cdes, e amostras, que se
designam como componentes da promoc¢do de vendas, ocupam uma importancia
razoavel, quando comparado com meios tradicionais como a radio e outdoors ou
mupis, facto relacionado com a maior sensibilidade do consumidor a acgdes

promocionais (Belch & Belch, 2017)
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7. ANALISE SWOT

10.

11.

12.

13.

PONTOS FORTES (Strengths)

Organizacdo credivel com estabilidade e solidez pelos seus 69
anos de histoéria;
Relacionamento proximo com entidades
governamentais com ligagdo a industria agropecuaria;
Diversificagdo das areas de negécio das empresas participadas
com intervengdo em diversas fases da fileira de produgdo do
leite;

Grande representatividade e alcance na regido Norte de Portugal
através das Cooperativas agrupadas;

Posicionamento na cadeia de valor permite a contribui¢do na
implementacdo de melhores praticas de produgio;

Empresa lider na area em que atua (qualidade, recolha e
rastreabilidade do leite);

Envolvimento dos recursos humanos internos no planeamento e
operacionalizagdo das iniciativas de sensibilizagdo para o
beneficio do consumo de leite e produtos lacteos;
Desenvolvimento de novas iniciativas para a promogido do
consumo de leite e consolidagdo das ja implementadas;

Empenho em reforcar o papel na economia social enquanto
organizagdo de referéncia no setor.

politicas

OPORTUNIDADES (Opportunities)

Em 2017 verificou-se um aumento generalizado na producao
total de laticinios e estabilizagdo do setor;

Crescimento significativo das opgdes sem lactose, mesmo que
impliquem um maior gasto financeiro;

Diversas entidades e marcas a implementar campanhas de
promogdo nutricional dos produtos lacteos;

Evidéncias cientificas e crediveis sobre as caracteristicas
nutricionais dos laticinios e relagdo com a satide e bem-estar;

A categoria de iogurtes é mais procurada pelas mulheres na
busca pelo bem-estar;

Uma marca de leite e produtos derivados, detida pela Lactogal, foi
eleita pelo sexto ano consecutivo a marca favorita dos
portugueses (Mimosa);

Para a maioria das organizagdes e profissionais da 4rea da saude,
o leite e derivados sdo essenciais numa alimentagdo saudavel e
nio existe qualquer evidéncia cientifica que desaconselhe o
consumo de leite;

Maior consciencializagdo para a importancia de habitos saudaveis
e equilibrados;

45% dos consumidores afirma estar disposto a pagar mais por
produtos e servigos prestados por empresas comprometidas em
ter um impacto social e ambiental positivo;

Crescente importancia da histéria e tradi¢do relacionada com os
produtos alimentares;

Maior relevincia de questdes de bem-estar animal e
sustentabilidade;

As criangas e adolescentes sdo o0s que consomem maior
quantidade de leite e derivados;

A diversidade de informag¢do traduz-se num consumidor
educado, com maior conhecimento e sensibilizado para a

aquisi¢do de produtos benéficos para a qualidade de vida.

Tabela 23. Analise SWOT

Elaboragdo prépria

Ana Mafalda Bal¢a Osério

PONTOS FRACOS (Weaknesses)

Decréscimo anual do nimero de Produtores a entregar leite;
Caracter cooperativo e associativo da AGROS;

Fraca presenga nas redes sociais (apenas vertente profissional
com Google + e LinkedIn);

Comunicagdo pouco direcionada para os meios digitais;

Pouca expressao nas regies centro e sul de Portugal;

Sem interveng¢do nas estratégias de comunica¢do das marcas da
Lactogal S.A.;

Posicionamento na cadeia de valor da produgdo de leite, sem
interferéncia na comercializagdo do produto final;

Promog¢do do consumo com maior foco do consumo de leite e
pouco nos produtos derivados.

AMEACAS (Threats)

Sdo as mulheres que menos consomem leite na busca pelo
equilibrio fisico;

Existe cada vez uma percentagem maior de consumidores que se
deparam com a intolerancia a lactose;

Verifica-se uma tendéncia crescente, especialmente nas faixas
etarias mais jovens, para o ndo consumo de produtos de origem
animal;

Tém surgido inimeras dietas alimentares que excluem os
laticinios das refeigdes;

Aumento da procura por produtos substitutos (queijos vegans,
bebidas e cremes vegetais, entre outros);

Maior variedade de produtos alternativos para corresponder as
exigéncias do consumidor;

Os produtos substitutos dos lacteos podem ser encontrados nos
supermercados, na sec¢do reservada aos laticinios;

Os produtos alimentares, a nivel mundial, sofreram um aumento
de 8,2% em 2017 em relacdo ao ano anterior, com destaque para
os produtos lacteos que tiveram a maior subida.
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Através da elaboracdo da analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities

and Threats), presente na Tabela 23, objetivou-se delinear os pontos fortes e pontos

fracos da organizagdo, extraidos da analise interna, assim como as oportunidades e

ameacas, compiladas da analise ao meio envolvente, com o intuito de auxiliar o

processo de decisdo das estratégias a projetar.

A analise SWOT cruzada (Tabela 24) que se segue resulta do cruzamento

dos fatores elencados nos quadrantes da Tabela 23.

PONTOS FORTES (Strengths)

1. Investir na divulgacdo da histéria e tradigdo inerentes a
existéncia da AGROS na produgdo de leite (Oportunidade
10; Ponto Forte 1);

2. Implementagdo de parcerias com intuito de promover os
beneficios do consumo de produtos lacteos
(Oportunidade 3/ 7; Ponto Forte 2);

3. Reforgar junto do consumidor final as medidas com
impacto social implementadas pela organizag¢do na fileira
de produgéo (Oportunidade 9; Ponto Forte 9);

4. Divulgar os padrées de bem-estar animal e

OPORTUNIDADES
(Opportunities)

sustentabilidade exigidos aos produtores de leite, com o
auxilio de técnicos especializados das empresas do Grupo
AGROS (Oportunidade 11; Ponto Forte 3/ 5)

1. Realizagdo de uma campanha direcionada para o publico
feminino (Ameaca 1; Ponto Forte 8);

2. Apostar na comunicagdo e esclarecimento que ndo é
necessdrio cortar nos lacticinios devido a intolerancia a
lactose (opg¢des como leite e iogurtes sem lactose; queijo
flamengo ndo possui lactose, etc.) (Ameaga 2; Ponto Forte
8).

AMEACAS

(Threats)

Tabela 24. Analise SWOT Cruzada

Elaboragio prépria

PONTOS FRACOS (Weaknesses)

Potenciar a comunicagdo digital como meio de informar
o consumidor dos beneficios do leite e produtos
derivados para uma vida saudavel e equilibrada
(Oportunidade 13; Ponto Fraco 4).

Explorar o facto da organizagdo possuir acesso e
intervengdo na primeira etapa da produgdo para
demonstrar ao consumidor final toda a qualidade e
afetividade no relacionamento entre o Produtor e os
seus animais (Ameaca 3; Ponto Fraco 7).

Focar a comunicagdo nos produtos derivados
adequados para individuos intolerantes a lactose
(Ameaca2; Ponto Fraco 8)

No capitulo seguinte serdo propostas as estratégias de comunicagdo, de

forma a responder ao objetivo geral definido.

Ana Mafalda Bal¢a Osério
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8. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

As estratégias de comunicacdo que se seguem representam propostas
delineadas em concordancia com as evidéncias de maior relevancia apresentadas pela
literatura e os resultados obtidos através do questiondrio realizado. Nao obstante, é
necessario ter em consideracdo o ambito e enquadramento da empresa a que se
destina o presente projeto, nomeadamente, limita¢des financeiras, geograficas e
posicionamento na cadeia de valor, uma vez que a AGROS possui uma atuagao
indireta no produto final que é comercializado. Neste sentido, apesar de ficar
registado para investigacdes futuras, alguns dos meios pelos quais o consumidor
procura informacdo relativamente aos produtos que compra/ consome, ndo terao
aplicabilidade nesta investigacao, como é o caso do rotulo na embalagem do produto.
A coordenacdo e implementacao de todas as estratégias serd levada a cabo pelo

Responsavel de Marketing.
8.1.Puro Equilibrio

Uma das fontes a qual a maioria dos inquiridos recorre com o intuito de obter
informacgao alimentar sao os profissionais de satde. Assim, a acdo que se propode
advém deste facto, conjugada com duas das plataformas de comunicacdao também
referidas pela amostra, como a quarta, quinta e sexta mais procuradas,
respetivamente: os websites, os jornais e/ou revistas, e as redes sociais. Segundo o
autor Papaioannou et al. (2015), os consumidores, de forma geral, tém tendéncia a
ignorar os simples factos acerca do verdadeiro valor do leite como alimento e é neste
sentido que surge a rubrica “Puro Equilibrio”.

DESCRICAO
Esta acdo tem como intuito tirar partido das diversas ligacdes com entidades
oficiais que a AGROS possui, e estabelecer uma parceria com a Associacao Portuguesa
de Nutricionistas, com o objetivo de criar uma rubrica sobre diversas tematicas
relacionadas com o papel dos lacteos numa alimentacao saudavel e equilibrada, a

serem redigidos por profissionais de saude creditados e reconhecidos na area,
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apresentando, sempre que possivel, evidéncias solidas e cientificamente
fundamentadas. Propde-se que a rubrica “Puro Equilibrio” seja difundida através da
Revista AGROS “Forca da Unido”, potenciando as plataformas comunicacionais ja
disponiveis pela empresa. O principal, e estratégico, pressuposto deste protocolo sera
a definicao a médio/ longo prazo das tematicas, e respetivos autores, publicados pela
revista. Além da divulgacgdo no meio fisico, o website da AGROS encontra-se
capacitado para a difusdao deste género de artigos num separador préprio para o
efeito, assim como sera efetuada a partilha no Facebook da AgroSemana.
OBJETIVOS
Informar o consumidor sobre os beneficios do consumo de produtos lacteos e obter o
reconhecimento do seu valor nutricional.
MEDICAO
1. Ndo sera possivel medir o impacto da publicagdo da rubrica “Puro Equilibrio” na
revista, uma vez que a tiragem de 2400 exemplares é distribuida de forma gratuita
junto dos Produtores AGROS e demais stakeholders, assim como nos diversos eventos
nos quais a AGROS intervém, como feiras do setor, seminarios, workshops, entre
outros; 2. Obter 10% da percentagem total de visualizacbes do website AGROS; 3.
200 partilhas da publica¢ao no Facebook.
TIMING
Acao a ser desenvolvida trimestralmente, uma vez que se trata da periocidade da

Revista AGROS “For¢a da Unido”, durante o ano de 2019.
8.2.70 anos a fazer-lhe chegar o melhor da Natureza

O atributo mais valorizado no que concerne ao leite foi o sabor, e logo de
seguida, a origem, tendo sido nomeadamente a faixa etaria mais jovem a atribuir-lhe
maior relevancia. A préxima proposta resulta do reconhecimento da importancia
deste fator, com o 70.2 aniversario da AGROS a 11 de abril de 2019, utilizando como

meio de divulgacdo os websites.
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DESCRICAO

Propde-se a realizagdo de um video publicitario comemorativo dos 70 anos
da AGROS. Esta acao pretende criar uma ligagdao emocional entre a historia e tradigdao
da producao de leite, e a naturalidade do produto que chega a mesa do consumidor,
sob o mote “70 anos a fazer-lhe chegar o melhor da natureza”. Tendo presente que o
consumidor tem cada vez mais em consideracdo os aspetos de produgao referentes as
dimensdes sociais e ambientais, como mencionado por Grunert et al. (1996), o intuito
sera acompanhar o processo de producdo do leite, desde as Exploracdes Leiteiras até
ao consumidor final, e a histéria da AGROS. O langamento do video, com data marcada
para 11 de abril, terd como principal plataforma o website da AGROS. Como forma de
divulgacdo, ambiciona-se o envio de um press release juntamente com o video
publicitario, para a base de dados de imprensa.

OBJETIVOS
1. Promover uma relacdo emocional entre o consumidor e o produto; 2. Transmitir
valores através da historia.
MEDICAO
1. Obter 30% da percentagem total de visualizacbes do website AGROS; 2. 30
publicacdes na imprensa.
TIMING

Abril de 2019.

8.3. Descomplicar os Laticinios na Cozinha

O sabor foi o atributo mais valorizado em relacao ao leite, indo de encontro
as descobertas realizadas na revisdo da literatura. Nestle et al. (2009) refere, ainda,
que as respostas sensoriais ao sabor, cheiro, aspeto e textura dos alimentos tém
grande influéncia na preferéncia nos habitos de consumo. Tendo este facto em
consideracdo, o meio mais apropriado para potenciar a a¢do serda eventos e
experiéncias, que possui especial relevancia para os agregados familiares mais

numerosos e agregados familiares que incluem idosos.
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DESCRICAO
Sugere-se, assim, o estabelecimento de uma parceria com a Vorwerk, que

consistiria na realizacdo de showcookings que funcionariam como demonstragdes
Bimby, com cadéncia mensal, nas instalagées da AGROS na P6voa de Varzim. Além da
cedéncia do espaco, todas as receitas elaboradas para demonstracao e degustacdo dos
participantes incluiriam produtos lacteos, oferecidos pela AGROS. Sob o tema
“Descomplicar os Laticinios na Cozinha”, os showcookings Bimby powered by AGROS
teriam uma componente comercial para a Vorwerk, mas também uma vertente de
promo¢do ao consumo de lacteos, onde seriam também demonstradas receitas
apropriadas para intolerantes a lactose. A acdo seria dinamizada pela Vorwerk,
através da partilha de videos nas redes sociais, e divulgada no website AGROS.

OBJETIVOS
1. Demonstrar ao consumidor a variedade de opg¢des com produtos lacteos que
existem na culindria; 2. Criar uma experiéncia que apele as sensagoes.

MEDICAO
Presenca de, pelo menos, 20 participantes mensalmente nas a¢des de showcooking.

TIMING

Mensalmente durante o ano de 2019.
8.4. Milk Break

27,8 % da amostra afirma que recorre a membros da familia e/ ou amigos
com o intuito de obter informacao relativamente aos produtos alimentares que
compra/ consome. Neste seguimento, a acdo que se propde tem como objetivo
exponenciar este meio.

DESCRICAO
A acdo consiste na realizagdo de um “Milk Break”, nas empresas do Grupo AGROS,
onde todos os colaboradores terdao oportunidade de apreciar uma variedade de
produtos lacteos. A acao teria lugar no dia 16 de outubro, uma vez que se comemora o
Dia Mundial da Alimentacdo nesta data. Aos dias que antecedem esta iniciativa,

deverao receber um e-mail sobre “Sabia que..” com informac¢ao baseada em
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evidéncias cientificas relativamente ao leite e seus produtos derivados. Também o
“Milk Break” serd acompanhado de material explicativo. Recorde-se que pertencem
ao Grupo AGROS seis empresas, num total de 450 colaboradores.

OBJETIVOS
Incentivar a disseminacdo da experiéncia vivida e informacdo transmitida pelos
familiares e amigos.

MEDICAO
Participacdo no Milk Break de, pelo menos, 80%, do total de colaboradores de cada
empresa.

TIMING

Outubro de 2019.

8.5. Feito com Carinho, servido com Amor!

Uma vez que o consumo “Pelos beneficios para a sadde (valor nutricional e
fonte de calcio, proteina e vitaminas)” apresentou diferencas significativas entre os
agregados familiares que incluem criangas, conjugado com o facto de serem as
criancas e os adolescentes que mais consomem produtos lacteos, como demonstrado
pela analise do meio envolvente. Neste sentido, a agdo que se propoe é desenvolvida
tendo por fundamento estes fatores.

DESCRICAO

Tendo em consideracdo que as criangas sdo os consumidores do futuro,

sugere-se a implementacdo de uma campanha intitulada “Feito com Carinho, servido

'H

com Amor!”, que pretende sensibilizar para o cuidado imputado na producdo de leite,
a primeira fase da fileira, e apelar a emocao por ser geralmente um alimento servido
por uma entidade que, por norma, estd relacionada com o amor (pais, avos,
educadores, entre outros). Esta acdo seria enquadrada nas Visitas Pedagogicas,
atividades que decorrem na AgroSemana - Feira Agricola do Norte. Durante dois dias
do evento, estabelecimentos de ensino e instituicoes tém a oportunidade de realizar

uma visita guiada ao evento, onde podem também ver a ordenha do animal,

possibilitando, entre outras questdes, presenciar o inicio do ciclo do leite. Propde-se
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que se ofereca a cada crian¢a uma mala térmica, alusiva a campanha em questao, com
trés produtos lacteos, nomeadamente leite com chocolate, um iogurte liquido e uma
op¢do de leite simples sem lactose. A acompanhar esta oferta devera seguir o livro
infantil e didatico produzido pela AGROS “De onde vem o leite?”, assim como um
folheto direcionado para os pais sobre a tematica dos beneficios de consumo de
lacteos em todas as fases da vida. Adicionalmente, sera sugerida a visualizagdo de um
video animado sobre o percurso do leite desde as exploragdes até chegar ao copo na
mesa do consumidor, sendo este um dos pontos obrigatdérios da visita guiada a

AgroSemana.

Figura 5. Imagem da Campanha “Feito com Carinho, servido com amor!”

Fonte: Arquivo AGROS
OBJETIVOS

1. Demonstrar que existem diversas op¢des de lacteos disponiveis para corresponder
a todas as necessidades; 2. Refor¢ar junto dos pais e educadores os beneficios do
consumo de lacticinios, especialmente nas criangas; 3. Impulsionar as criangas a
pedirem aos pais para consumirem leite.

MEDICAO
Participacao de cerca de 600 criancas nas Visitas Pedagdgicas.

TIMING

Agosto de 2019.
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8.6. Orcamentacao

Esta acao pressup0e uma parceria, sem
Puro Equilibrio 0€ custos adicionais imputados, e a utilizacao de
meios ja disponiveis pela empresa.

70 anos a fazer-lhe
chegar o melhor da 1200 €+ Orcamento para filme publicitario até 4’.
Natureza

Valores dependente das receitas elaboradas
no showcooking. Considerar orcamento
limite de 50 € em produtos lacteos por
evento (12).

Descomplicar os
Laticinios na 600 € *
Cozinha

Valor considerado apenas para a produgdo
do material explicativo. Relativamente aos
lacteos, pressupdem-se a cedéncia dos
mesmos por parte da Lactogal.

Milk Break 50 € =

Considerou-se a presenca de cerca de 600
criangas nas Visitas Pedagdgicas, o custo de
merchandising (mala térmica), assim como a
producdo do material de comunicagao (livro

Feito com Carinho, 2 080 € infantil e folheto informativo do consumo de

servido com Amor! leite nas varias fases da vida). Quanto aos
produtos lacteos, seria solicitado o apoio da
Lactogal para a sua disponibiliza¢do, como
tem vindo a ser efetuado em edicoes

anteriores.

Tabela 25. Orcamento Previsto das Estratégias de Comunicacio

Elaboragio prépria

* valores aproximados, uma vez que os orcamentos dependem da negociagdo com os fornecedores.
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9. CONCLUSOES

A presente investigacdo teve como objetivo geral definir estratégias de
comunicacdo eficazes na promo¢ao do consumo de leite e derivados, com
aplicabilidade de implementacdo na AGROS U.C.R.L. Assim, com o propdsito de dar
resposta ao objetivo previamente delineado, foram conjugados diversos fatores de
analise, nomeadamente, a realizacdo de uma revisdo da literatura relativamente as
tematicas mais pertinentes para o caso em estudo, o diagndstico interno do meio
envolvente da organizacdo a qual se destina o projeto e a recolha e analise de dados
do questionario elaborado para essa finalidade. De seguida, serdo apresentadas as
principais conclusdes obtidas, as respetivas contribui¢cdes do estudo, e limitacdes e

recomendagdes para investigacdes futuras.
9.1. Principais Conclusoes do Estudo

Importa ressaltar que o comportamento do consumidor é um processo em
constante evolugdo e que, por esse motivo, requer um estudo aprofundado e continuo
dessa tematica. Atualmente, um consumidor mais informado e exigente procura
produtos mais saudaveis, resultante de uma crescente consciencializagdo dos efeitos
causadores e preventivos dos diferentes alimentos na saide. Também a questao do
processamento dos produtos tem sido um fator decisivo na escolha alimentar, como
sao exemplo a producdo bioldgica e as consideracdes de bem-estar animal. No que
concerne ao leite, em especifico, verifica-se a necessidade de uma promogao continua,
com o intuito de relembrar e assegurar aos consumidores os beneficios do seu
consumo, através de informacdo relevante, atual e cientificamente comprovada, a
medida que o estilo de vida da populacdo se transforma. Assim, a AGROS devera
manter-se atualizada relativamente as tendéncias e oportunidades do mercado
alimentar, no sentido de delinear uma estratégia de comunicagdo eficaz na promocao
do consumo de leite e produtos derivados, potenciando os seus pontos fortes,

minimizando os pontos fracos e diminuindo o impacto das ameagas.
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No que toca aos objetivos especificos, foi possivel obter diversas observagoes
relevantes para responder ao primeiro objetivo delineado, que se traduzia em
“Caracterizar o comportamento de consumo de leite e derivados”. Neste seguimento,
verificou-se que a grande maioria dos individuos é consumidor de leite e/ ou
derivados (nos quais se incluem aqueles sem lactose), uma vez que dos 552
inquiridos, apenas 40 afirmaram que nao consumiam nenhum destes produtos

alimentares.

Dos 512 individuos da amostra que declararam que consumiam leite e/ou
derivados, o fator “Gosto pelo sabor/prazer” foi identificado como o principal motivo
para o consumo destes produtos alimentares, sendo privilegiado pelas faixas etarias
maioritariamente mais jovens (entre os 18 e os 35 anos de idade). Por outro lado, a
motivacdo “Pelos beneficios para a saude (valor nutricional e fonte de calcio, proteina
e vitaminas)” classificado em segundo lugar como fator influenciador, selecionado por
54,3% dos inquiridos consumidores, é distinguido pelo intervalo de idades mais
elevado, nomeadamente entre os 46 e 55 anos e com mais de 55, e igualmente por
individuos cujo agregado familiar inclui crianc¢as. 49% declarou consumir leite e/ou
derivados “Por rotina/habito”, novamente com maior relevancia entre as geracdes
mais novas (entre os 18 e os 35 anos de idade) e, ainda, 8,4% dos individuos é
motivado pelo fator “Como alimento preventivo de certas patologias”, demonstrando-
se ter maior relevancia para inquiridos da amostra com o 3.2 ciclo de escolaridade

(até ao 9.2 ano).

Relativamente a frequéncia de consumo do leite e diferentes produtos
derivados, observou-se que o produto consumido com maior regularidade é o queijo,
ou seja, mais do que uma vez por dia, comparativamente aos restantes produtos. Por
outro lado, a nata é o alimento que a maior percentagem admitiu nunca consumir. No
que especificamente concerne ao leite, verifica-se que a frequéncia de consumo deste
alimento com maior representatividade é “Uma vez por dia”, no entanto, 13,4%

confessou nunca consumir este produto.

Adicionalmente, o sabor é o atributo mais valorizado pela generalidade da

amostra relativamente ao leite, e com maior relevancia nomeadamente para o sexo
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feminino. A origem obteve também uma valorizagdo média positiva, com destaque
para o intervalo de idades mais jovem (idades compreendidas entre os 18 e 25 anos
de idade) que sdao quem atribui maior valor a este atributo. Ja no que toca ao prego,
foram os inquiridos com mais de 55 anos de idade que demonstraram superior
apreco por esta questdo, assim como o género feminino. Relativamente ao teor de
gordura, novamente a faixa etaria mais jovem (entre os 18 e os 25 anos) revela um
maior interesse quando em comparacgao as faixas etarias mais elevadas (46 -55 anos,
e mais de 55), com destaque também para os inquiridos do sexo feminino. Ainda
sobre o género, o bioldgico, teor de agucar, valor nutricional, certificagdo de bem-
estar animal sdo os atributos com maior relevancia para as mulheres. Nao obstante, a

embalagem e o biolégico sao os menos valorizados, de forma geral, pela amostra.

Apesar de a generalidade da amostra consumir leite e/ ou derivados, foi
possivel concluir que uma quota relevante modificou os seus habitos de consumo
destes géneros alimenticios nos ultimos anos, na sua maioria por questdes de saude,
relacionadas com problemas de digestdo e célicas, e por intolerdncia ou alergia aos
lacteos, caracterizados maioritariamente por elementos do sexo feminino, e com
maior preponderancia em individuos com idades compreendidas entre os 26 e os 35

anos.

E ainda de elevada importancia identificar os motivos que influenciam os
individuos a ndo consumir leite e produtos derivados. Assim, no que toca aos 40
individuos da amostra que se identificaram como ndao consumidores, deve-se, na sua
maioria, ao fator “Nao consumo produtos de origem animal”, seguido de uma
percentagem que afirma “Sou intolerante a lactose”, e “Como prevencdo de certas
patologias que acredito resultarem do consumo destes alimentos”. Ainda, o facto “Nao
gosto do sabor” e “Por questdes estéticas (controlo de peso, acne, entre outros)”
apresentam-se com a mesma relevancia motivacional, sendo “Por recomendacdo de
um profissional de saide” a opg¢do menos selecionada pela amostra. Tendo em
consideracdo os inquiridos que referem que sdo intolerantes a lactose, a generalidade
alega “Apresento todos os sintomas de intolerancia a lactose, mas nunca realizei

testes que o comprovem, nem consultei um profissional de saide”. Por outro lado,
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28,6% refere que “Consultei um profissional de saude e realizei analises que o
comprovaram, enquanto 14,3% selecionou a opc¢do “Consultei um profissional de

saude, mas nunca realizei analises”.

No que se refere a predisposicio para o consumo de outros produtos
intitulados de substitutos dos lacteos, e respondendo ao segundo objetivo especifico,
apesar de maior parte da amostra afirmar que ndo consome estes produtos, é
necessario ter em consideracdo que a percentagem que o faz ainda tem relevancia,
uma vez que uma das tendéncias da atualidade é um consumidor que exige cada vez
mais opg¢des, obrigando a industria a corresponder as suas expectativas através da
disponibilizacdo de produtos alternativos, como é o caso das bebidas vegetais, e
queijos vegan, por exemplo. Ainda, foi possivel concluir que é o sexo feminino que
mais consome esta tipologia de produtos, e em relacdo a idade todas as faixas etarias
apresentam resultados homogéneos, a exce¢do dos individuos com mais de 55 anos

de idade que demonstram ser aqueles com menos predisposicao para o seu consumo.

Quanto as crengas e percegdes do consumidor relativamente ao leite e
indudstria do setor - terceiro objetivo especifico - comparativamente, o leite recebeu
uma classificacdo mais elevada, observando na generalidade as médias atribuidas a
cada objetivo bipolar. Especificamente, em relacdo ao leite, o adjetivo “saboroso” foi
aquele que obteve o valor médio mais elevado, facto que se encontra de acordo com
as descobertas anteriores, uma vez que a maior percentagem da amostra referiu que
consumia leite e/ou produtos derivados pelo “Gosto pelo sabor/ prazer”. As
classificacbes médias resultantes confirmam que os inquiridos percecionam o leite
como saudavel, positivo e essencial, quando em confronto com os respetivos adjetivos
bipolares, o que também valida o observado no que se refere aos motivos que
influenciam o consumo de produtos lacteos. Nao obstante, os adjetivos “barato-caro”,
assim como “tradicional-moderno”, alcangaram médias com valores intermédios, nao
sendo claro qual dos adjetivos a amostra acredita melhor caracterizar o leite. Desta
andlise resultaram dois fatores distintos, uma que se refere as caracteristicas
intrinsecas do leite e se compde através de 4 categorias de adjetivos bipolares (Nao

Saboroso - Saboroso; Nao Saudavel - Saudavel; Negativo - Positivo; Ndo Essencial -
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Essencial), e outro fator que se denomina de caracteristicas extrinsecas do leite, e é
composto pelos 2 conjuntos de adjetivos remanescentes (Barato - Caro; Tradicional -
Moderno). Ja& no que concerne a industria, os inquiridos parecem atribuir uma
classificacao intermédia entre todos os adjetivos bipolares, sendo os termos “nado
transparente” e “injusta” onde se verifica a classificagdo média mais baixa. Este facto
pode demonstrar algum desconhecimento e desinforma¢do em rela¢do a industria,

onde nao se verifica uma tendéncia visivel e definida para nenhum dos adjetivos.

Por fim, de forma a responder ao ultimo objetivo especifico delineado, foi
possivel verificar que a generalidade da amostra recorre ao rétulo na embalagem do
produto, nomeadamente os individuos do sexo feminino e com habilitacdes literarias
superiores (licenciatura/ bacharelato e mestrado/ doutoramento), como fonte de
informacao no processo de decisdao de consumo de produtos alimentares. Em segundo
lugar surgem os profissionais de sailde. Também os membros da familia e/ ou amigos
ocupam uma importancia de destaque para os inquiridos, sendo o meio com maior
preferéncia para individuos cujo agregado familiar inclui criangas. Os websites sdo
consultados por 25,5% da amostra, sendo a fonte predileta dos inquiridos com idades
compreendidas entre os 18 e os 35 anos, e com licenciatura/ bacharelato e mestrado/
doutoramento. Os jornais e/ ou revistas, ocupam o quarto lugar de preferéncia, e as
redes sociais o quinto. Ja a televisdo, é a fonte de informacao privilegiada pelos
individuos com idades entre os 18 e os 35 anos de idade, em paralelo com sexo
masculino, e com o 1.2 ciclo (até ao 4.2 ano de escolaridade). De seguida, eventos e
experiéncias obteve 12,5% da percentagem total, com relevo para os agregados
familiares com idosos, e agregados mais numerosos. Com a mesma classificacdao
surgem os tutoriais, foruns e blogs, também privilegiados pelas faixas etarias mais
jovens e pelos individuos com criancas incluidas no agregado familiar. No que
concerne as amostras, verifica-se prevaléncia entre os agregados familiares com
idosos, assim como nas feiras e exposicdes. Neste ultimo, observa-se também uma
maior preferéncia por parte de inquiridos que possuem agregados familiares mais
numerosos e igualmente com o 1.2 ciclo de escolaridade. A radio ocupa a penultima

classificacao neste ranking, sendo o preferido do sexo masculino quando comparado
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com os individuos do sexo feminino, e os outdoors ou mupis, por ultimo, demonstram
ser os meios prediletos tanto dos agregados que incluem criancas, como dos que

incluem idosos.

Apesar de a AGROS ter ja realizado algumas iniciativas com o objetivo de
sensibilizar para os beneficios do consumo de leite, como meio de promover esta
matéria-prima, através das evidéncias reveladas pela presente investigacdo, sera

possivel delinear uma estratégia de comunicag¢ao fundamentada e objetiva.
9.2. Contribuicoes do Estudo

Em primeiro lugar, a pertinéncia do presente estudo foca-se na defini¢cdo de
estratégias de comunicacao eficazes na promoc¢do do consumo de leite e derivados,
consequente da quebra abrupta que se verifica no consumo destes géneros
alimenticios, e que vai de encontro a missdo da AGROS. Assim, os resultados
alcancados demostraram que, na generalidade, o consumidor encontra-se consciente
dos efeitos benéficos do consumo de lacteos, sendo fulcral disponibilizar e disseminar
informacao relevante e atualizada, com o intuito de manter presente na mentalidade
do consumidor o valor nutricional destes alimentos, tal como reforcar as opc¢des
disponiveis no mercado para corresponder as suas exigéncias. Foi também possivel
identificar e diferenciar dois fatores que influenciam as crencas e percecdes em
relacdo ao leite. Através desta descoberta, foram atribuidas novas designacdes em
congruéncia com as variaveis incluidas em cada um dos fatores, denominados por
“Caracteristicas Intrinsecas do Leite” e “Caracteristicas Extrinsecas do Leite”. Este
estudo contribuiu, ainda, para identificar diferencas sociodemograficas no que
concerne as motivacdes e percecdes do consumo de leite, assim como os meios de
informacao preferenciais relativamente ao consumo alimentar, refor¢cando a
necessidade de uma comunicacao segmentada. Apesar de compreender um projeto
profissional, com enquadramento e aplicabilidade numa organizacdao em especifico, a
contribuicao desta investigacdo pode ser percecionada de forma mais vasta, uma vez

que o seu ambito recai sobre um produto genérico.
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9.3.Limitacoes e Recomendacgodes para Investigacoes Futuras

No que concerne as limitagdes do estudo, primeiramente, é importante
referir que existem poucas evidéncias cientificas disponiveis no que concerne a
eficacia da promoc¢ao genérica a um produto, acrescendo a dificuldade de nao se
tratar da promog¢do a uma marca em especifico com a qual os consumidores se
possam identificar e criar algum tipo de ligacdo, o que também impacta e limita as
estratégias delineadas. Por outro lado, a necessidade de aplicabilidade de
implementacdo do projeto a AGROS, nomeadamente, traduz-se na inevitabilidade de
ter em considerac¢do as limitagdes de recursos da empresa.Relativamente a tipologia
de amostragem utilizada, ndo probabilistica por conveniéncia, é referenciada também
como uma limitagdo, uma vez que podera ser tendenciosa e causar enviesamentos
nos resultados obtidos, ja que os individuos da amostra sdo selecionados pela sua
conveniéncia, quer seja por acessibilidade, proximidade geografica, ou apenas
disponibilidade para responder, consequentemente (Etikan, Musa, & Alkassim, 2016),
ndo sendo possivel generalizar os dados obtidos para toda a populacdo de Portugal.
Nado obstante, o questionario realizado foi distribuido via online, pelo que seria
interessante a realizacdo de dois focus group, um com consumidores de leite e
produtos derivados, e outro com nao consumidores, onde fosse possivel selecionar
participantes com diferentes variaveis sociodemograficas para compreender com
maior detalhe as suas atitudes e percecdes em relacdo ao leite, integrando também a
técnica de recolha de dados qualitativa. Ainda, verifica-se sobrerepresentagdo de
individuos do distrito do Porto, e pouca representatividade de inquiridos menos
escolarizados, assim como individuos com mais de 55 anos de idade. Como
recomendacdo futura, sugere-se obter uma amostra mais homogénea para que seja
possivel conseguir resultados mais expressivos. Por ultimo, e tendo em consideracao
a importancia de educar os consumidores do futuro a fazerem escolhas alimentares
saudaveis e a manterem um estilo de vida equilibrado, real¢a-se o interesse de uma
investigacao futura com as criangas como publico-alvo, com o intuito de compreender
as suas preferéncias e perce¢des relativamente aos laticinios, uma vez que o presente

estudo apenas contempla individuos com idade superior a 18 anos.
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ANEXO0S

Comportamento do Consumo de Leite e Produtos Derivados

O presente questiondrio enquadra-se no ambito do desenvolvimento da Tese do

Mestrado em Gestao de Marketing, lecionado no IPAM Porto.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo na resposta ao presente questiondrio

relativamente ao comportamento de consumo de leite e produtos derivados.
Assim, solicito que leia atentamente todas as questdes e responda de forma sincera.
Os dados recolhidos serdo apenas utilizados no ambito académico.

Informacao sobre o Leite e Produtos Derivados

Para responder ao presente questionario, é importante clarificar que existem
diferentes tipos de leite, nomeadamente aqueles que diferem no tratamento térmico
(leite cru, pasteurizado, UHT e esterilizado), no teor de matéria gorda (magro, meio-
gordo e gordo) e também variedades de leite com sabores (morango, chocolate,
cereais, etc.), enriquecidos (fibras, calcio, vitaminas, entre outros) e reduzidos (sem

lactose, teor reduzido de agtcar).
Entende-se por produtos derivados do leite a manteiga, queijo, iogurte e natas.

Para efeitos de resposta a este questionario, por favor, considerar todos estes
alimentos, salvo outra indicacao.
Seccio 1

Consome leite e/ ou derivados?

Neste grupo de alimentos incluem-se os livres de lactose.
] Sim
[1 Nao
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Seccao 2a (se o inquirido responder sim a Secgdo 1)
Quais os fatores que o motivam a consumir leite e/ ou produtos derivados?
Pode selecionar mais que uma opcao.

L] Gosto pelo sabor/ prazer

[1 Pelos beneficios para a saude (valor nutricional e fonte de calcio, proteina e
vitaminas)

[ Como alimento preventivo de certas patologias
L] Por rotina/ habito

[ Outra opgao

Com que frequéncia consome o0s seguintes alimentos?

) R Menos do
Mais do Duas a trés Uma vez Duas ou
Uma vez A Uma vez que uma
Nunca que uma . vezes por por trés vezes A
. por dia A por més vez por
vez por dia semana semana por més més

Leite
logurte
Nata
Queijo
Manteiga

Considere os seguintes atributos referentes ao leite. Classifique de 1 a 5 cada
um deles, tendo em conta que 1 significa “valorizo pouco” e 5 “valorizo muito”.

Marca

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Origem

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Preco

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Bioldgico

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
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Teor de Gordura

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Teor de Acticar

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Valor Nutricional

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Sabor

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco Valorizo Muito
Embalagem

1 2 3 4 5
Valorizo Pouco ’ Valorizo Muito

Certificacdo de Bem-Estar Animal

1 2 3 4 5

Valorizo Pouco ’ Valorizo Muito

Modificou os seus habitos de consumo de produtos lacteos nos altimos anos?
[ Sim
1 Nao

Se respondeu afirmativamente na questao anterior, qual o principal motivo?

Seccao 2b (se o inquirido responder ndo a Secgédo 1)
Quais os fatores que o motivam a nao consumir leite e produtos derivados?

Pode selecionar mais que uma opcao.
[] Nao gosto do sabor
[1 Nao consumo produtos de origem animal

[] Por questdes estéticas (controlo de peso, acne, entre outros)
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[ Como prevencao de certas patologias que acredito resultarem do consumo destes
alimentos

L1 Por recomendacgao de um profissional de saude
[0 Sou intolerante a lactose

[1 Outra opgao

Se respondeu que ¢ intolerante a lactose, sabe-o porque:
[1 Consultei um profissional de saude e realizei analises que o comprovaram
[0 Consultei um profissional de satide, mas nunca realizei andlises

[ Apresento todos os sintomas de intolerdncia a lactose, mas nunca realizei testes
que o comprovem, nem consultei um profissional de satde

Seccao 3 (respondida por todos os inquiridos)

Consome produtos intitulados como substitutos do leite e derivados?

Ex.: bebidas de soja, améndoa e arroz, cremes vegetais, entre outros.
O Sim
O Nao

Através de que meios procura obter informacio relativamente aos produtos
alimentares que compra/ consome?

Pode selecionar mais que uma opcao.

L1 Profissionais de Satude

L1 Televisdo

[1 Radio

[J Outdoors ou Mupis

[] Jornais e/ ou Revistas

[1 Membros da Familia e/ ou Amigos
[J Eventos e Experiéncias

L1 Amostras

[] Feiras e Exposicdes

L] Rotulo na Embalagem do Produto
[] Redes Sociais

0 Websites
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[ Tutoriais, foruns e blogs

[1 Outra opgao

Considere os seguintes adjetivos em relacao ao leite. Classifique de acordo com
aquele que acredita ser o mais apropriado para o caracterizar.

1 2 3 4 5

Nio Saudavel Saudavel
1 2 3 4 5

N3o Essencial Essencial
1 2 3 4 5

N&o Saboroso Saboroso
1 2 3 4 5

Barato Caro

1 2 3 4 5

Tradicional Moderno
1 2 3 4 5

Negativo Positivo

Considere os seguintes adjetivos em relacao a industria leiteira. Classifique de
acordo com aquele que acredita ser o mais apropriado para a caracterizar.

1 2 3 4 5
Injusta Justa
1 2 3 4 5
Negativa Positiva
1 2 3 4 5
N&o Sustentavel Sustentavel

Ana Mafalda Bal¢a Osério 113



é THE MARKETING

1IPAM

SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Nao Transparente |

‘ Transparente

Nio Credivel l

Credivel

Seccao 4 (dados sociodemogrdficos)

Género:
0 Masculino

O Feminino

Idade:

[1 18 - 25 Anos
[1 26 - 35 Anos
[1 36 - 45 Anos
[146 - 55 Anos
[1 56 - 65 Anos
[1 Mais de 65

Distrito de Residéncia:

L] Acgores

1 Aveiro

L] Beja

[] Braga

[] Bragancga
[1 Castelo Branco
[1 Coimbra
[0 Evora

1 Faro

[J Guarda

[1 Leiria

[1 Lisboa

[1 Madeira
[] Portalegre
1 Porto

[J Santarém
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O Setubal
O Viana do Castelo
] Vila Real
O Viseu

Habilitac¢oes Literarias:

] 1.2 Ciclo (até ao 42 ano)

[1 2.2 Ciclo (até ao 62 ano)

[ 3.2 Ciclo (até ao 92 ano)

[ Ensino Secundario (até ao 122 ano)
L] Licenciatura/ Bacharelato

[ Mestrado/ Doutoramento
Situac¢ao Profissional:

[] Estudante

[ Desempregado

[ Doméstico (a)

L1 Reformado

[] Trabalhador por conta prépria

L] Trabalhador por conta de outrem
Numero de Elementos no Agregado Familiar:
01

02

03

4

05

[1 Mais de 5

O seu agregado familiar inclui criangas?

Sao consideradas crian¢as dependentes todos os individuos até aos 15 anos, ou até 24 anos (desde que
economicamente dependentes).

] Sim
[ Nao
0 seu agregado familiar inclui idosos?

Sao considerados idosos todos os individuos com 65 ou mais anos.
[ Sim
O Nao
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