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Resumo
“0 mais importante da comunica¢do é ouvir o que ndo estd sendo dito.”
Peter Drucker
Portugal, nas ultimas décadas tem visto crescer a produgdo agricola dos pequenos frutos.
Atualmente, representa um forte potencial pela distinta qualidade dos produtos e pelo valor

estratégico que assumiu.

Qualquer organizagao necessita de marketing para se expandir, para criar necessidade no cliente,
porém ndo é comum as entidades do sector agricola a integracdo do marketing e ndo existe

desenvolvimento de estratégias para o sector.

Este trabalho tem como propdsito analisar o perfil do consumidor de frutos vermelhos, as suas

motivacoes, onde gosta de comprar por forma a colmatar essa lacuna.

Realizou-se uma revisdo de literatura sobre a tematica, onde se caracterizou o setor. Elaborou-se o

guestiondrio para obtencao de dados qualitativos.

Palavras-Chave

Pequenos frutos, marketing, comportamento do consumidor
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Abstract

“the most important thing about communication is listening to what is not being said.”

Peter Drucker

Portugal, in recent decades, has seen the agricultural production of small fruits grow, currently
representing a strong potential due to the distinct quality of the products and the strategic value it

has assumed.

Any organization needs marketing to expand, to create customer needs, however it is not common
for entities in the agricultural sector to integrate marketing and there is no development of

strategies for the sector.

This work aims to analyze the profile of red fruit consumers, their motivations, where they like to

buy in order to fill this gap.

A literature review was carried out on the topic, where the sector was characterized. The

guestionnaire was prepared to obtain qualitative data.

Keywords
Small fruit, marketing, consumer behavior
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1. Introducao

“sucesso ndo estd relacionado com o dinheiro que tu ganhas,
mas sim com a diferenca que fazes na vida de outras pessoas.”

Michelle Obama

1.1. Enquadramento

O presente trabalho tem como objetivo principal analisar a percecao e a valorizacdo que
populacdo residente em Portugal atribui aos pequenos frutos. Quando analisamos o
contexto agricola nacional verificamos que os pequenos frutos se tém vindo a afirmar,
principalmente nas duas Ultimas décadas. QuestGes relacionadas com o perfil do
consumidor e habitos de consumo em alguns paises, assim como cuidados com uma vida
mais saudavel e o valor nutricional destes frutos em muito ajudaram para a expansao
destas culturas.

A expansdao dos pequenos frutos em Portugal deve-se em muito a existéncia de 6timas
condigcdes climatéricas comparativamente a Europa o que permite abastecer durante todo
0 ano, consoante a espécie, principalmente o mercado europeu que é consumidor por
exceléncia de pequenos frutos (GPP, 2022).

Os frutos vermelhos sao comercializados e consumidos das mais variadas formas: em
fresco, desidratado, congelado e até processado. Em Portugal a producdo e
comercializagdo mais conhecida é em fresco. No nosso pais a produgao destes frutos sao
maioritariamente para exportacdo, segundo o GPP — Gabinete de Planeamento e Politicas,
pois habitualmente nao fazem parte da dieta dos portugueses, ndo sendo exemplo disso o

morango (GPP, 2022).

1.2. Objetivos da investigacao

A presente investigacdo pretende encontrar resposta a questdes consideradas pertinentes
para a area de estudo. Qual a percentagem de consumidores residentes em territdrio
nacional deste tipo de frutos? Quais as motivacdes que leva ao consumo destes frutos?
Quem s3do os maiores consumidores destes frutos, quer por idades, sexo e habilitacGes
literarias? Onde preferem adquirir estes frutos, se através de grandes superficies, mercado
tradicional ou diretamente no produtor? Ao adquirir este tipo de frutos preferem bioldgica
ou fruta tradicional? Na hora de comprar estes alimentos, existe preocupacdo com o local

de producdo, isto é, se nacional ou internacional?
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1.3. Abordagem metodolodgica

Primeiramente, foi realizada uma revisdo de literatura relacionada com as tematicas da
dissertacdo proposta, desde o setor agricola a tematica do Marketing. Seguiu-se a
realizacdo do inquérito a populacdo residente em Portugal, onde foi colocado online e
obteve-se 107 respostas, que posteriormente foram analisados através do programa IBM

SPSS Statistics 29.

1.4. Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo de mestrado encontra-se dividida em quatro capitulos.

O primeiro capitulo contextualiza, de forma resumida, o problema em estudo, onde mostra

a pertinéncia do mesmo, apresenta os objetivos e as questdes de investigacao.

No segundo capitulo, é apresentada a revisdo de literatura a respeito do tema em estudo,
iniciando-se o capitulo com uma contextualizacdo sobre os pequenos frutos, frutos
silvestres ou também conhecidos de frutos vermelhos, onde sdao apresentadas as suas
caracteristicas, aborda-se a regulamentacdo e certificacdo existente nesta area, fala-se dos
seus beneficios para a saude. Caracteriza-se o mercado dos frutos vermelhos, tanto a nivel
nacional como internacional, e evidencia-se a importancia destes produtos no retalho
alimentar. O comportamento de compra do consumidor é abordado nesta revisao de

literatura. Segue-se uma andlise swot e estratégias de marketing, nomeadamente os 4P’s.

No terceiro capitulo, expde-se a metodologia realizada ao longo da presente dissertacao,
caracteriza-se a populacdo alvo e a amostra na qual se baseia esta investigacdo, aproveita-

se também para caracterizar a amostra recolhida e suas respostas.

O quarto capitulo é dedicado a anadlise e discussao dos resultados da aplicacdo do inquérito
por questiondrio. Por Uultimo, apresentam-se as conclusbes desta investigacdo e as
implicacbes prdaticas para a gestdo. Para além disso, identificam-se as limitacdes
encontradas no decorrer da investigacdo, e sdo fornecidas recomendacdes e sugestoes de

melhoria para investigacdes futuras que se debrucem sobre esta tematica.
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2. Revisao de Literatura

“a mente que se abre a uma nova ideia jamais voltard ao seu tamanho original.”

Oliver Wendell Holmes

2.1. Contextualiza¢ao - Pequenos frutos

Nas ultimas décadas tem-se assistido a um significativo grau de empreendedorismo no
sector dos pequenos frutos ou frutos vermelhos, principalmente no que diz respeito a
criagdo do préprio emprego e ao mesmo tempo no aproveitamento das medidas do

Programa de Desenvolvimento Rural (PRODER) e das ajudas as exportagdes.

Muito se tem falado dos pequenos frutos, e pequenos s6 mesmo de nome e tamanho. Por
exemplo, em Portugal a producdo destes tem ganho terreno e muito por culpa das
condigdes edafo-climaticas, isto é, boas caracteristicas de solo e clima para a produgao de
época e para a producdo fora-de-época de algumas culturas. Uma outra condi¢cdo que
torna o nosso pais atrativo para a produgdo destes frutos tdo interessantes em termos
nutricionais prende-se com a nossa capacidade de produzir frutos com sabor, cor e aroma

diferentes dos restantes paises concorrentes (Consulai, 2014).

No estudo realizado pela Consulai (2014), verifica-se que o consumidor portugués nao tem
o habito de adquirir este grupo de fruta, ndo estando o morango enquadrado nessa rotina.
Referindo-se, também, dois motivos para que isto suceda, desde o elevado custo destes

frutos para o consumidor final e o facto de nao estar enraizado na dieta dos portugueses.

Porém, de dia para dia este grupo de frutos tem vindo a ganhar terreno muito pelo facto
de se acreditar que o consumo destes apresentam largos e verdadeiros beneficios no que a

saude diz respeito e uma vez que sdo ricos em antioxidantes e minerais.

2.2, Definicao e Caracteristicas

Apelidados de pequenos frutos, frutos vermelhos, frutos do bosque ou até frutos silvestres
estes geralmente sdo de tamanho pequeno e redondos apresentam-se por norma em
bagas e geralmente sdo de cor vermelha, azulada, roxa ou preta. A tonalidade avermelhada
gue alguns destes pequenos frutos apresentam resulta de um pigmento vegetal que tem a
fungdo de precaver a degeneragdo das células, a antocianina. Do ponto de vista nutricional

e antioxidante, sdo frutos que apresentam caracteristicas muitos atraentes e chegam a ser

15



classificados de super alimentos, apresentam também um baixo valor energético

(Excelente, 2022).

E possivel encontrar uma ampla variedade destes frutos na natureza, no entanto dentro
deste grupo de frutos é de salientar, pela sua importancia, os frutos das familias Rosaceae -
falamos assim do morango, framboesa e da amora e das familias Ericaceae — mirtilo e
arando. As bagas de goji e as cerejas, para além dos anteriormente referidos, também

podem ser considerados frutos vermelhos (Lima, 2020).

Rita Lima, nutricionista, refere que dependendo do fruto e do seu estado de maturagao o
seu sabor pode ser mais doce ou mais amargo, a semelhanca do que acontece com outras
frutas. Estes frutos podem ser consumidos na sua forma mais natural ou cozinhados, e ai

podem ir de pratos doces a pratos salgados (Lima, 2020).

De um modo geral, os pequenos frutos apresentam baixo valor energético e lipidico e um
teor de fibra interessante. Seguidamente apresenta-se a composi¢ao nutricional destes

frutos (Tabela 1).
Tabela 1 - Composi¢cdo Nutricional dos frutos vermelhos

Valores por Morango Framboesa Amora Mirtilo Arando* Cereja Bagas de

cada 100g gogi*
Valor 34 Kcal 49 Kcal 43 43 46 Kcal 67 11,2 Kcal
energético Kcal Kcal Kcal
Proteina 0,6g 0,9¢g 1,2g 0,5g 0,5g 0,8g 0,44¢g
Hidratos de 5,3g 5,1g 4,5g 6,4g 12g 13,3g  2,2g
Carbono
Dos quais 5,3g 51g 4,2¢g 6,4g 4,3g 13,3g 0,8g
acUcar
Lipidios 0,4g 0,6g 0,9g 0,6g 0,1g 0,7g Og
Dos quais Og Og Og 0,1g Og 0,2g Og
saturados
Fibra 2,0g 6,7g 4,68 3,1g 3,6g 1,6g 0,5g

Fonte: elaboragdo prdpria com base em PortFIR e Cronometer*.

Os pequenos frutos, sdo fontes relevantes de vitamina C e folatos, especialmente o
morango; de potdssio e carotenos, com especial destaque para a amora. Sdo ainda
fornecedores de fdsforo, cdlcio, magnésico e vitamina E, se bem que em menores

guantidades (Lima, 2020; PortFIR, 2023 e Cronometer, 2021).
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Ao incluir estes frutos na nossa dieta, temos largos beneficios, permitindo assim uma
alimentacdo saudavel e variada, que auxilia na preveng¢do de patologias e outras condigdes
ao nivel da salde. Vejamos, sdo frutos ricos em antioxidantes, em especial em compostos
fendlicos. Estes compostos tem a “fung¢dao” de proteger as células do organismo do
“ataque” dos radicais livres, auxiliando na prevencdo de vdrias doencas, sobretudo o

cancro, doengas cardiovasculares e doengas degenerativas.

E de destacar entre estes compostos as antocianinas em maior por¢do nos mirtilos, as
elegitaninas, nas framboesas e os taninos em todos os frutos. Além destes compostos, a

presenca de vitamina C, carotenoides e vitamina E, fomentam a atividade antioxidante.

E importante referir que é na pele destes frutos que encontramos os compostos fendlicos,
assim para garantir a sua ingestdo ndo basta consumir apenas o sumo extraido destes

frutos, como acontece na maioria das vezes com o arando, por exemplo.

Além do poder antioxidante, estes frutos sao ricos em fibra que promove a regulagdo do
transito intestinal e do apetite. Por um lado, a fibra vai facilitar na formacdo e volume das
fezes, ajudando nos movimentos peristalticos do intestino, levando a que seja mais regular.
Por outro, induz a extensdo gastrica, naturalmente maior saciedade, assim diminui o

volume de alimento ingerido, auxiliando a perda de peso.

Quer a fibra, quer os compostos fendlicos presentes nos pequenos frutos fomentam a
estabilidade glicémica e a melhoria. Sendo também fonte na protecdo de perturbacdes

cardiacas.

Por fim, mas ndo menos importante em termos de beneficios gerais, sdo alimentos anti-
inflamatodrios e devido ao seu teor de potdssio, amparam no controlo e regularizacdo da
pressdo arterial, prevenindo a hipertensao arterial e diminuindo o risco de AVC e enfarte

do miocardio.

2.3. Regulamentacao e Certificagao

A Unido Europeia apresenta uma legislacdo de seguranca alimentar concreta e nitida nao
permitindo a comercializagdo de produtos alimentares que ndo rednam normas de
seguranca. Assim, a exportacdo de bens alimentares frescos, como o caso de frutas e
legumes, para o continente europeu ou paises terceiros tem de se enquadrar nos

parametros de seguranca e qualidade da UE (CBI, 2022). Deste modo, existem
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determinadas disposicdes relativas a qualidade, calibre, apresentacdo, embalagem, entre

outros aspetos obrigatdrios para a comercializagdo do produto (GPP,2023).

Segundo diagnostico do Gabinete de Planeamento, Politicas e a Administracao Geral (GPP),
a implementacdo de normas de comercializacdo para frutas e produtos horticolas é
previsto através do regulamento (CE) n.2 1234/2007, de 22 de outubro onde estabelece

uma organizacdo comum dos mercados agricolas determinando que:

7

E importante aplicar uma norma de comercializagao generalizada a todas as frutas e
alimentos horticolas, uma vez que quando estes sdo comercializados no seu estado fresco
além do seu pais de origem ter de ser indicado, deverdo ainda apresentar uma qualidade

sa, leal e comercial.

Quando temos produtos que geram maior receita, por serem mais comercializados, devem

existir normas mais direcionadas.

E obrigatoriedade do comerciante, que esteja abrangido pelas normas de comercializac3o,
garantir a conformidade das referidas normas para que possa expor, colocar a venda,

vender, entregar ou comercializar esses produtos de qualquer outro modo na Comunidade.

No sector das frutas e produtos horticolas foi estabelecido as regras de execucdo presentes
nos regulamentos (CE) n.2 2200/96, (CE) n.2 2201/96 e (CE) n.2 1182/2007 do Conselho,

através do regulamento (CE) n.2 1580/2007 da Comissdo, de 21 de dezembro.

Por forma a facilitar a burocracia houve o compromisso por parte da Comissdo na restricao

de uma série de normas de comercializacdo aplicaveis a estes produtos.

A partir de 1 de julho de 2009 aplica-se a anulacdo dos regulamentos que estabeleciam
regras de comércio para 36 frutas e produtos horticolas frescos, anteriormente aplicadas

através do regulamento (CE) n.2 2200/96.

Porém, de forma a uma melhor elucidacdo, existiu a necessidade de gerar um novo
regulamento onde se reuniu todas as regras de execucdo, bem como todas as modificacdes
que existiram, assim o regulamento (CE) n.2 1580/2007, foi revogado, tendo sido publicado
o regulamento (CE) n.2 543/2011 da Comissdo, de 7 de junho, onde se vé estabelecido
regras do regulamento (CE) n.2 1234/2007 para frutas e produtos horticolas frescos e

transformados, existindo especificidades de comercializacdo para 10 produtos, deles fazem
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parte por exemplo o morango, assim como a norma geral para todos os outros produtos do

sector abarcados pela OCM.

Existem trés categorias, Categoria Extra, Categoria | e Categoria Il, que permitem classificar
os produtos alimentares sujeitos a normas especificas de comercializacdo, como é o caso

do morango. No rotulo, estes produtos, devem possuir informagao tal como:
-Identificacdo do embalador/expedidor
No entanto é possivel substituir esta informacao:

- Pelo N2 de Operador Hortofruticola, antecipado da referéncia «Embalador/expedidor» ou

de informacdo similar, exceto nas pré-embalagens.

- Pelo nome e morada do comerciante registado na Unido, antecipado da referéncia
“embalado para:”, exclusivamente nas pré-embalagens. No entanto o rotulo deve
igualmente ter a informacdo sobre o n.2 de operador. O comerciante devera transmitir

todas as informacdes que a entidade de fiscalizacdo considerar pertinente sobre o referido

cédigo.

° N.2 de Operador Hortofruticola

. Natureza do produto, caso o contelddo nao esteja visivel
. Nome da variedade

° Pais de origem

° Categoria de qualidade

. Calibre

As frutas e os alimentos horticolas que ndo se encontrem inseridos na norma
anteriormente referida regem-se pela norma geral de comercializacdo, aplicando-se em
todos os seus estadios sendo especificada no Anexo |, parte A, do regulamento de

execucdo (UE) n.2 543/2011.

Assim, os produtos inseridos numa norma geral devem reunir caracteristicas minimas e no

rotulo devem informar sobre o pais de origem e o n.2 de operador hortofruticola.

No entanto hd produtos que ndo estdo sujeitos as normas até agora referidas, como é o

caso de alimentos que:
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. Apresentem a informagdo legivel de “destinado a transformagdao” ou até
“destinados a alimentacdo animal” ou “utilizacdo ndo-alimentar”;

° O produtor, na sua exploragado, doe ao consumidor para consumo proéprio;

° Aparados ou cortados de forma a ficarem “prontos a comer” ou “prontos a
confecionar”.

No interior da zona de produgdo estdo isentos das normas de comercializagao:

° Produtos vendidos ou entregues em locais de acondicionamento e embalagem ou
em locais de armazenamento temporario ou até quando encaminhados da exploragao para
os referidos locais;

° Quando sdo conduzidos dos postos temporarios para os locais de
acondicionamento e de embalagem.

Quando falamos das normas especificas de comércio:

° Os produtos nao classificados na classe “extra” podem ostentar menos frescura e
um aspeto ligeiramente mais rugoso e alterado, na fase apds a expedicao.

As embalagens devem conter informacgdes previstas nas normas de comercializacdo, de
forma legivel e visivel num dos lados da mesma. Ja quando a mercadoria é vendida a granel
e carregadas diretamente num meio de transporte, as informacdes pertinentes do produto

devem constar num documento que devera acompanhar o produto em questao.

Uma exigéncia, no caso em que a compra se realiza a distancia, é que as informacgdes sobre

o produto sejam disponibilizadas antes de ser realizar a transagao.

O nome, o pais de origem do produto, o n.2 de Operador Hortofruticola e, a categoria e a
variedade ou o tipo comercial, quando aplicdvel, sdo informacdes que devem fazer parte
das faturas e dos documentos de acompanhamento, excetua-se os recibos destinados aos

consumidores.

No caso dos retalhistas, para se colocar um produto a venda é necessario apresentar de
forma destacada e percetivel, por forma a ndo induzir o cliente em erro, as informacdes
sobre o pais de origem e, conforme o caso, a categoria e a variedade ou tipo comercial. Se
falarmos nos produtos pré-embalados, o peso liquido deve ser referido bem como as

informacgodes previstas nas normas de comercializagado.
2.4. Mercado dos Pequenos frutos
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Dois mil e vinte foi ano de bater recordes em exportagao de frutos vermelhos, levando a
serem considerados os grandes do sector em Portugal. As transagdes triplicaram para
mercados externos, desde 2015, e nos dias que correm sdo o produto mais exportado no

sector das frutas e verduras (Oliveira, 2021).

2.4.1. Mercado Mundial, Europeu e Portugués

Regressando ao ano de 2012, segundo um estudo realizado por CONSULAI (2014),
verificamos que os frutos vermelhos alcangaram um volume de vendas na ordem dos 18
milhGes de dodlares, havendo uma producdao na ordem dos 8 milhdes de toneladas.
Mercados como EUA (2,1mil milhdes de toneladas), Russia (893 mil toneladas) e a Poldnia
com 728 mil toneladas forma em 2012 os maiores produtores neste sector. No mesmo
estudo é referido que Portugal ocupava o 629 lugar neste ranking, com 6,5 mil toneladas
produzidas, porém com base em dados da Eurostat, € mencionado no mesmo artigo que a
producdo nesse ano rondou as 21,6 mil toneladas, desse modo passariamos a ocupar o 379

lugar em vez do 622.

O mesmo estudo refere que em 2011 Espanha, EUA e o México foram os paises que mais
exportaram frutos vermelhos com 239 mil toneladas, 200 mil toneladas e 77 mil toneladas
respetivamente. E referido ainda que segundo FAO (Food and Agriculture Organization)
Portugal exportou 3,3 mil toneladas, no entanto segundo a Eurostat houve exportacdo na
ordem das 10,5 mil toneladas no ano de 2011, ndo existindo um consenso entre as duas

entidades.

Estados Unidos da América, Canada e Alemanha foram os maiores importadores destes
frutos no mesmo ano com 233mil toneladas, 174 mil e 139 mil toneladas respetivamente.
Portugal importou 7,5 mil toneladas, mas mais uma vez os dados ndo sdao consensuais,

segundo a Eurostat a importacdo andou nas 26 mil toneladas.

Com base na FAO, é referido pela CONSULAI (2014), que existiu um notdvel crescimento
produtivo dos pequenos frutos levando a uma evolugdo positiva na ordem dos 119%, isto
num periodo de mais ou menos 10 anos, originando um volume de negdcios no patamar
dos 17 mil milhdes de ddlares. Um indicador de que existe um interesse estavel e
sustentado nos pequenos frutos é que o valor e o comércio tém acompanhado o

crescimento da produgdao mundial de pequenos frutos.
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Se analisarmos de modo mais individualizado verificamos que os aumentos de valor de
producdo tém ocorrido para as framboesas e mirtilos. No entanto é o morango o pequeno
fruto mais produzido no mundo, seguindo-se as gingas, framboesas, groselha e mirtilo. E de
referir que se prevé que o mirtilo seja um dos frutos com maior taxa de consumo e

também de importacdo, devendo-se muito pela influéncia dos EUA.

Em 2014 os produtos expedidos pelo nosso pais tinham como destino a Europa, pela sua
proximidade apresenta ser o mercado com mais interesse para os produtores nacionais.
Este motivo serviu de partida para que a CONSULAI (2014) analisa-se os principais paises

europeus importadores e também o seu comportamento enquanto mercado.

E referido em CONSULAI (2014), com base no Eurostat, que o volume produtivo deste
grupo de frutos, na Europa, terd sido de 3,3 milhdes de toneladas. Dados recolhidos
através da mesma fonte, exibe que em 2012 os maiores produtores de frutos vermelhos
foram Polonia (945 mil toneladas), seguindo-se da Turquia (694 mil toneladas), e de
Espanha (304 mil toneladas). Com 21,6 mil toneladas segue em 14.2 lugar Portugal. Em
2013, os maiores exportadores foram Espanha (291 mil toneladas), Holanda (66 mil
toneladas) e Grécia (53 mil toneladas). Portugal exportou 7,4 mil toneladas, estando como
0 10.2 maior exportador da EU. No mesmo ano a Alemanha importou 141 mil toneladas
destes frutos, segue-se a Franca com 104 mil toneladas e o Reino Unido com 91 mil
toneladas, ocupam assim os principais lugares de maiores importadores. Nesse ano
Portugal importou na ordem das 18 mil toneladas sendo que 16 mil toneladas terdo sido

morangos.

Em 2012, a Alemanha, Franca, Reino Unido e Holanda foram os paises que mais
compraram nos mercados internacionais, sendo que as concentragdes das transagdes
decorreram mais na Primavera e no Verdo, comportamento esse mais marcado no

mercado alemao e franceés.

Quando se fala em questdes de area em Portugal, o mirtilo foi o pequeno fruto mais
simbdlico essencialmente pelo crescimento que se verificou no ano de 2013. O morango
tem tido um decréscimo de area produtiva, no entanto a sua producdo tem crescido
significativamente. Tanto em termos de area, tanto em termos de volume de producao, as

framboesas tem crescido de forma sustentada nos ultimos anos. Por outro lado, ndo é
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percetivel analisar as groselhas e as amoras, pela pequena drea que representam a nivel

nacional. (CONSULAI, 2014.)

Segundo a revista Grande Plano, se olharmos para Portugal entre 2017 e 2021 verificamos
que a producdo de pequenos frutos quase que duplicou neste periodo, levando a um
crescimento na ordem dos 90%, verifica-se assim um aumento das 38 mil toneladas para
mais de 71 mil toneladas, justificando também o salto dado em termos de exportacdes. No
mesmo periodo verifica-se uma subida das 26 mil toneladas de fruta exportada para mais
de 40 mil, um crescimento na ordem dos 50%. No periodo descrito, todas as culturas
cresceram. O mirtilo passou de 10 mil toneladas em 2017 para mais de 17 mil em 2021, a
framboesa andou na ordem das 28 mil toneladas em 2021 contrariando as 17 mil toneladas
de 2017; a amora passou de 1.000 toneladas para perto de 3 mil, porém o grande aumento
verificou-se no morango que passou das 9.347 t. (em 2017) para 23.012 t. (em 2021). Este
é um grupo de frutas que tem dado grandes passos, contudo o caminho ainda vai a meio,
muito pela prépria dindmica do mercado, em que a procura por estas frutas tende a

aumentar. (Oliveira, 2023)

2.4.2. A importancia dos pequenos frutos no retalho alimentar

Os pequenos frutos, com o passar dos anos, tém dado grande contributo econémico ao
pais, criando também oportunidades no sector. Contudo, como mencionado
anteriormente estes frutos assumem um papel preponderante da esfera europeia e
mundial. Segundo Oliveira (2023), Portugal assume-se como o oitavo maior produtor
mundial de framboesa e no que respeita ao mirtilo ocupa o terceiro lugar a nivel europeu.
A groselha regista um aumento de 6% em 2021 contrariando o ano anterior. Com uma
producdo muito perto das 28 mil toneladas, as framboesas apresentam uma darea de
cultivo de 1.450 h3, sendo a fruta com mais destaque nesta fileira, quer a nivel nacional
guer internacional. O mirtilo continua a merecer destaque neste leque de frutas, com o
passar dos anos a sua producdo tem vindo a aumentar e a area inscrita ultrapassa os 2.500
ha em 2021, situando Portugal na lista de paises produtores. Dezassete mil toneladas
foram produzidas nesse ano e em 2022 a exportacdo de mirtilos rondou 38 milhdes de
euros. No que as amoras diz respeito houve também um aumento no valor exportado, de
22 milhdes de euros para 29 milhdes de euros em 2022. Com base em dados fornecidos
pelo INE, Oliveira (2023) refere que se mantém a drea de producdo desta baga nos 200

hectares levando a uma producdo na ordem de 3 mil toneladas. Com menos destaque, mas
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mantendo areas e volumes de 2021 para 2022, temos a groselha que continua a ocupar o
seu lugar neste leque de frutos. Com volumes de producdo estabilizados encontramos o
morango, no entanto registou-se uma quebra em termos de drea. Contas feitas, esta fileira
de frutas apresenta um crescimento de produgdo passando das 67 mil toneladas em 2021
para mais de 71 mil toneladas em 2021. Em ano mais recente, e ja com dados disponiveis,
2022 apresenta resultados positivos para Portugal, um crescimento na ordem dos 5% face
a 2021. O resultado desse crescimento percentual traduz-se em 255 milhdes de euros para
2022. Estes valores assumem alta importancia no quadro fruticola do pais, representando
cerca de 33% do valor exportado no sector. A produgao nacional tem como principais
destinos Alemanha, Paises Baixos, Reino Unido, Espanha, Franca e Bélgica. Como mercados
emergentes surge a Europa do Leste e o Médio Oriente. Como paises importadores temos
Espanha, seguindo-se os Paises Baixos, Alemanha e Suécia. Concorremos com Espanha e

Marrocos enquanto paises produtores deste leque de frutos (Oliveira, 2023).

2.5. O comportamento do consumidor

“O cliente é a razdao de ser para qualquer empresa” (Mazon, 2023, p. 33). Para se
desenvolver um estudo sobre o comportamento do consumidor deve-se, primeiramente,
entender as razGes que levam uma pessoa a comprar e a consumir um determinado
produto ao invés de outro, determinada quantidade, em determinado momento e em
determinado local (Dubois, 1999). Entender estas razdes é essencial para organizacées, que
por efeito, tornou-se conteudo de interesse para empresas independentemente da sua

atividade ou servico (Mazon, 2023).

A crescente competitividade entre organizacOes, € uma das varias razdes que, abriu espaco
no mercado para se estudar o comportamento do consumidor, assim como é importante
compreender a atitude do consumidor na tomada de decisGes nas empresas. Analisar o
comportamento do consumidor tem-se tornado importante quer para microempresas, que
estdo cada vez mais empenhadas em perceber os hdbitos de consumo dos seus clientes,
guer para multinacionais que através de pesquisas de mercado procuram compreender as
escolhas ou ndo dos seus produtos e servicos pelos clientes (Nogami, 2009). Na opinido de
Gargdo (2021) ha muito que o comportamento do consumidor é centro de estudo para
muitas empresas, em busca de compreender o que influéncia a decisdo dos consumidores
guanto as suas escolhas. Na atualidade, é um dos principais cuidados empresariais, levando

a que o conceito «comportamento do consumidor» apresente diversas perspetivas.
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Fundamentado por Solomon (referido por Miguel, 2022) o comportamento do consumidor
necessita de uma avaliagao detalhada antes, durante e depois da compra, uma vez que o

comportamento estd relacionado com a realizacao das necessidades e desejos dos clientes.

Para os autores, Kotler e Keller (citados por Miguel, 2022) a forma como os clientes
decidem ou ndo adquirir um determinado produto é estudado através do comportamento

do consumidor.

Nogami (2009), refere que para se compreender melhor a atitude dos consumidores face
as compras é essencial entender o comportamento humano relacionado ao
comportamento do consumidor. Antes de gestores e marketeers realizarem estudos sobre
o comportamento de seus clientes ja a psicologia procurava perceber o ser humano nas
suas atitudes, conduta e nos seus pensamentos. Citando BLACKWELL; MINIARD; ENGEL
(2011), Mazon (2023) refere o comportamento do consumidor como sendo um tema de
estudo multidisciplinar, com influéncia de diversas ciéncias ao longo da sua evolucdo,

destacando a psicologia, a economia e o marketing.

Também Lindon et al. (2011) refere que os profissionais de marketing tém como propésito
provar as decisGes tomadas, desse modo a informacdo a recolher dependera da questdo a

resolver.

Alguns pressupostos, baseados em Giglio (citados em Nogami, 2009), ajudam a definir o

comportamento humano:

. O ser humana é racional, logo o comportamento é movido pela razdo;

° O ser humano é emocional, assim o seu comportamento tem como base afetos
conscientes e inconscientes;

° O ser humano é social, desse modo o comportamento serd em conformidade com
as regras impostas no grupo em que esta inserido.

O Marketing procura atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. O
ato de compra pode ser manipulado através de vdrios fatores, o inconsciente do ser

humano, inclusive, pode interferir com esse processo.

Kotler (2018) lembra que sdo varias as decisdes de compra que os consumidores tomam
diariamente, essas decisdes sao o foco dos profissionais de marketing. E, para chegar ao

processo de compra, os profissionais da area investigam pilhas e pilhas de dados dos
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consumidores. Contudo, entender o porqué desse comportamento nao é tao linear assim,
pois geralmente essas respostas encontram-se armazenadas no inconsciente do
consumidor, como refere o autor. Cardoso (2009) adverte que deve-se entender como o
consumidor reage aos varios estimulos a que esta sujeito desde o produto, preco, local de
venda, promog¢ao assim como outras forgas e eventos que surgem no seu meio
circundante. S3o esses estimulos que dardo respostas para solucionar a parte visivel do
porqué de determinado comportamento. No entanto, entender o centro da questdo, como
referido anteriormente nao é tdo linear, e vamos ter respostas armazenadas no

inconsciente humano, designado de “caixa negra” do consumidor.

Kotler et al. (2018) elaboraram um modelo de modo a enquadrar o comportamento do

consumidor, esquematizado na figura 1.

Figura 1 - Modelo de comportamento do consumidor

O ambiente
“Caixa preta” do
Estimulos de Outros Respostas do Consumidor
consumidor
marketing Estimulos
Produto Econdmico Caracteristicas do Atitudes e preferéncias de compra
Preco Tecnolégico _, comprador —» Comportamento de compra: o que;
guando; onde e quanto compra
Ponto de Politico Processo de decisao do Relacionamento com a marca e a
Venda comprador empresa
Promogao Cultural

Fonte: elaboracdo propria com base em Kotler et al. (2018) e Cardoso (2009)

A caixa-preta do consumidor divide-se em duas partes, caracteristicas do consumidor e no
processo de decisdo, os “marketeers” pretendem entender de que modo os estimulos sao
transformados em resposta dentro da nossa cabeca. Primeiramente, a personalidade do
consumidor tera influéncia na forma como este entenderd e reagird aos estimulos. Para
além de que, o préprio processo de decisdo de compra afetara o comportamento do
cliente. Este € um processo comega muito antes e termina muito depois da decisao de

compra (Kotler et al. 2018).
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2.5.1. Caracteristicas que influenciam o comportamento de compra

O que é que influencia o comportamento de compra do consumidor? Esta, provavelmente,
é a questao que os profissionais da area mais ouvem de seus clientes, pois as empresas
guerem alcancar clientes e fidelizd-los. Kotler et al. (2018) refere que muitas sdo as
caracteristicas e/ou fatores que influenciam o comportamento de compra do ser humano e
a sua decisdo final. Assim, fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldogicos podem

comprometer o seu comportamento e a sua tomada de decisdo.

A figura abaixo sintetiza as variadas particularidades que interferem no comportamento do

consumidor e no seu processo de decisdo segundo Kotler et al. (2018) e Cardoso (2009).

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento de compra

Cultura

Subcultura

Classe social Grupos de

referéncia

Familia
Idade e fase

Estatuto da vida
Ocupagio
Situagio
economica

Estilo de vida

Personalidade
e
autoconceito

—
3]
—
=}
=
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©)

D
Habitos e
atitudes

Fonte: elaboragdo prépria com base em Kotler et al. (2018) e Cardoso (2009).

. Fatores Culturais

A cultura de cada individuo exerce uma vasta e profunda influéncia no seu comportamento
e desejos. Cada cultura divide-se em subculturas, o que permite basear-se em experiéncias
e situa¢des vividas em conjuntos, nomeadamente religiosos, nacionalidades, regides
geograficas, grupos radicais, etc. No que diz respeito a classe social esta apresenta fatores
relativamente estdveis e organizados onde os individuos partilham valores, interesses e até
comportamentos similares. Deste modo, verifica-se que pessoas pertencentes a mesma
classe social se comportam de forma idéntica comparativamente com pessoas de classes

sociais distintas. Sendo que serdo vistas de modo inferior ou superior conforme a classe
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social em que se inserem. Porém, com o decorrer da vida é possivel existir transicdo de

uma classe social para outra (Kotler et al. 2018; Cardoso 2009, Mattei et al. 2008).

. Fatores Sociais

O ser humano enquanto consumidor é também influenciado por fatores sociais, desde
familia, grupos e redes sociais, papeis sociais e estatuto (Kotler et al. 2018; Cardoso 2009,
Mattei et al. 2008). O lugar que cada individuo assume no seu grupo social é definido em
termos de papeis e de estatuto. Baseado em Kotler e Keller (citados em Mattei et al. 2008)
pode-se referir que o papel abrange as atividades desempenhadas por cada ser humano. E
também referido que cada papel carrega um estatuto, isto é, o ser humano enquanto
consumidor escolhe bens que realcem o seu papel e estatuto seja ele verdadeiro ou

ambicionado na sociedade.

Mattei et al. (2008) refere que de entre os fatores sociais, a familia é a mais importante
organizacdo da sociedade enquanto grupo de consumidores de produtos de consumo e é
da familia que advém a maior influéncia para o consumidor, mesmo quando se encontram
distantes. Encontramos no sexo feminino o principal consumidor no que diz respeitos a
bens de consumo familiar. Porém homens e mulheres, enquanto casal, tem tomado
decisdes em conjunto. E de referir o aumento da quantia gasta por criancas e adolescentes

e a influéncia que exercem.

O ser humano, ao longo de toda a sua vida faz parte de varios e diferentes grupos, sejam
eles a familia, amigos, associacdes ou clubes. Desse modo, a posicdo que o individuo
assume em determinado grupo sera definida em termos de atividade desempenhada e o
seu estatuto, elegendo marcas que mostrem esse seu estatuto na sociedade (Moreira,

2022).

° Fatores Pessoais
Moreira (2022) salienta que sdo varios os fatores pessoais que exercem influéncia no
comportamento de compra do ser humano, desde a idade, fase da vida, a atividade que

exerce, a vida econdmica, valores, o estilo de vida, personalidade e até a autoimagem.

Durante a vida o ser humano compra diferentes produtos e servicos, assim, o gosto pelos
varios bens ao dispor do consumidor vai alterando consoante a idade e também pelo

estagio do ciclo de vida familiar, isto é solteiro, recém-casado, casal maduro, com ou sem
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filhos, consoante a idade dos filhos, em idade ativa, reformados, divorciados, vilvos etc

(Silva et al., 2010; Moreira, 2022).

Outro aspeto que as empresas levam em consideragdo sdo 0s grupos ocupacionais que
apresentam interesse por seus produtos e servigos. Por exemplo, sera que um executivo da
Microsoft utilizara a mesma ferramenta tecnolégica que um professor, para a sua atividade
profissional? O mesmo acontece quando o consumidor tem em atencdo a sua condicdo
econdmica, certamente que a escolha entre produtos e servigos sera afetada pela renda
disponivel, poupangas, dividas existentes ou até condigdes de possiveis créditos. O estilo
de vida representa outro fator pessoal que altera o comportamento de compra do
individuo, pois mostra a pessoa interagindo com o ambiente. Por exemplo um individuo
com um estilo de vida mais conservador certamente terd um comportamento de compra
distinto quando comparado com uma pessoa aventureira. Por fim, o ser humano é impar
gquando falamos na sua personalidade, e esta tem grande influéncia no seu
comportamento enquanto consumidor. Relacionada com a personalidade temos a
autoimagem do consumidor sendo que as empresas procuram desenvolver marcas

idénticas a este conceito (Silva et al, 2010; Moreira, 2022; Mattei et al., 2006).

° Fatores Psicolégicos
O consumidor e seu comportamento é influenciado por fatores psicoldgicos
nomeadamente a motivacdo, percecao, aprendizagem e crencas e atitudes (Kotler et al.

2018).

Kotler et al. (2018) identifica a motivacdo como um motivo ou uma necessidade que é forte
o suficiente para o ser humana a satisfazer. Silva et al. (2010) refere que algumas
necessidades sdo fisioldgicas, porém outras serdo psicoldgicas. Freud (citado por Mattei et
al. 2006) refere que alguns pensamentos sdo inconscientes, levando a que ninguém
consiga compreender inteiramente as suas motivacoes. Maslow (refere Silva et al. 2010)
organiza hierarquicamente as necessidades, iniciando das mais urgentes para as menos
urgentes: fisioldgicas, seguranca, sociais, estima, autorrealizacdo. Herzberg (citado por
Mattei et al. 2006 e Silva et al. 2010) desenvolveu a teoria dos dois fatores satisfacdo e
insatisfacdo, afirmando que é necessario que os comerciantes desenvolvam forma de
evitar os clientes insatisfeitos, uma vez que estes podem levar a que o produto nao seja

vendido.
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O ser humano quando se encontra motivado esta pronto para agir, mas a forma como ele
age sera influenciado pela perce¢ao que tem da situagdao. Cada individuo entendera a
mesma situacdo de modo distinto, em funcdo de trés processos de percecdo: Atencao
seletiva — anuncios criados pelas marcas; Distor¢do seletiva — geralmente o ser humano
interpreta a informacdo tendo em conta as suas inten¢des pessoais; Retencdo seletiva — o
esquecimento estd mais presente do que a aprendizagem deste modo ha necessidade de

uma repeticdo de anuncios (Silva et al. 2010).

Kotler et al. (2018) identifica a aprendizagem como sendo uma mudanca de

comportamento que acontece gracas a experiéncia do individuo.

Fundamentadas no conhecimento, na opinido ou até mesmo na fé as crencas podem ou
ndo carregar carga emocional. Podendo comprometer a aquisicio de um produto ou
servico, e nesse caso o fabricante ou vendedor querera apresentar uma nova campanha
para combater essas crencas, inclusive fazer parcerias entre empresas de outros paises
com melhor reputacao, por exemplo. Por sua vez as atitudes levam o consumidor a uma
construcdo mental de gostar ou ndo, de aproximar ou afastar de um objeto. Deste modo as
organizacoes deviam estudar as atitudes existentes e ajustar o seu produto ou servico ao

consumidor ao invés do contrario (Silva et al, 2010; Moreira, 2022; Mattei et al., 2006).

Lindon et al. (2011) apresenta um esquema (fig. 3), ligeiramente diferente os varios fatores

gue influenciam o comportamento do consumidor, dividido em trés tépicos principais:
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Figura 3 - Varidveis que influenciam o comportamento do consumidor

Caracteristicas Variaveis explicativas
permanentes dos socioldgicas e
individuos psicossociolbgicas

Variaveis explicativas

individuais

r \ r ~ s
Grupo
. . .
| Necessidades | Personalidade || * Normas, estatutos ¢ comportamentos
* Grupos de referéncia
* Lideres de opiniio
. J |\ J
s \ s N

(CIasse social
Imagem de st

Motivagé es * Classe social e modo de consumo
o — proprio * Consumo ostentivo e standing

* Classe social e locais de compra

. J | J . . .
* Diferenciagio social e modo de consumo

- N obilidade social

-
Atitudes Estilo de vida o ,
| Variaveis culturais
\ J |

\.

(" .
Familia
* Ciclo de vida da familia

* Processo de compra familiar

|

Fonte: elaboragdo prdpria com base em Lindon et al. (2011).

° Varidveis explicativas individuais:
Necessidades é um determinado tipo de caréncia que segundo Malsow surgem por grau de
importancia, da menos para a mais importante (fig. 4). O marketing servird para colmatar

as necessidades criando produtos, logo deve estar dependente do mercado.

Figura 4 - A Pirémide de Maslow — as necessidades do ser humano
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Fonte: elaboragdo prépria com base em Lindon et al. (2011) e Silva et al. (2013).
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» A motivacdo muitas vezes anda a par das necessidades e dos desejos,
mas com diferengas substanciais. As necessidades, quando atingem
um determinado nivel de intensidade, convertem-se em motivagdes.
Uma necessidade pode levar a diferentes motivacdes e vice-versa. A
necessidade de adquirir uma peca de roupa, por exemplo, passara a
uma motivagao de estima quando se adquire de uma pega de uma
marca conceituada ao invés de uma marca vulgar. Maslow também
classifica as motivagées indo de encontro a classificacdo das
necessidades, assim:

Motivacgdes fisioldgicas;
Motivacbes de seguranca;
Motivagdes de pertenga e amor;
Motivagdes de estima;
Motivagdes de auto-realizagao.

» A atitude, em determinada situacdo pode ser vista por uma
determinada pessoa como algo positivo e favoravel para si, no
entanto, para outra pessoa pode ser vista como negativa e nao
favordavel. Tal acontece devido a vivencias que cada um tem e guarda
em memodria, assim como influéncias de pessoas com as quais se
relacionam.

Caracteristicas permanentes dos individuos

» Personalidade é uma caracteristica inerente ao proprio individuo,
gue o torna distinto dos demais. Silva et al. (2013) refere que os
anuncios publicitdrios mostram tracos de personalidade como é o
caso da independéncia, lideranca, ambicdo entre outros, levando
muitas vezes a que o consumidor se reveja nessa personalidade.
Porém, o pretendido é que o consumidor projete no artigo ou no
servico o traco da personalidade desejado.

» Aimagem de si préprio muitas vezes é apresentada pela aquisicdo de
certos bens e servigos, é deste modo que muitos exprimem a sua
posicdo social (Silva et al. 2013; Lindon et al. 2011).

» Estilo de vida, € o modo como o ser humano interage com a

sociedade, mostrando a forma como quer ser vista na sociedade.
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Variaveis explicativas socioldgicas e psicologicas

» Os grupos, segundo Lindon et al. (2011) sdo constituidas por diversas
pessoas com objetivos e necessidades em comum, onde a
cooperacdo pode levar a satisfacdo. A correlacdo e o conhecimento
destas pessoas é que permite a existéncia do grupo. E fundamental
gue as pessoas pertencentes de um grupo tenham crencas, valores e
normas que regulem suas interagdes para que seja possivel a
colaboragdo entre todos. A sec¢dao de uma empresa, os colegas de
um escritério, os vizinhos, os jogadores de um determinado desporto
formam grupos diferentes. Posto isto, todo o ser humano integra um
vasto numero de grupos.

» Observar as diferengas existentes numa cidade entre os bairros de
luxo e os aglomerados populacionais chega para verificarmos a
diferenciagdo existente na sociedade. As classes sociais servem para
decompor a sociedade e pertencer a uma determinada classe social
tem sido definida de diversos modos. O modo mais facil, digamos,
para caracterizar uma classe social é através de varidveis que se
apelidam de «indicadores», tais como o rendimento, local, habitacao,
o nivel de escolaridade, cargo, entre outros. Pertencer a uma
determinada classe implica a existéncia de um conjunto complexo de
elementos que determinam o estatuto e o lugar na hierarquia
(Lindon et al. 2011, Silva et al. 2013).

Varidveis culturais

» No que diz respeito a familia é o casamento que marca o ponto de
viragem, pois aqui cria-se uma unido e com ela uma modificacdo a
nivel do consumo. O surgimento de uma nova familia acarreta a
necessidade de bens materiais duradouros e com o aparecimento
dos filhos surgem novos consumos. Nos Uultimos anos Portugal
assistiu a uma evolugdao na composi¢ao familiar desenvolvendo-se
familias monoparentais, e de jovens e idosos a viveram sozinhos

(Lindon et al. 2011, Silva et al. 2013).
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2.5.2. Decisao de Compra

Apds analisar o consumidor enquanto individuo é essencial analisar o processo de decisdo
de compra, podendo ser definido como as normas que antecedem, determinam e
acompanham a forma que leva a decisdo de adquirir um bem, uma ideia ou um servico que
preencham as necessidades. O processo em que o individuo esta perante tomada de uma
decisdo acontece quando este tem de escolher entre mais do que uma opcao quer seja de
bens materiais, marcas ou servigos (Moreira, 2022).

O vulgar processo de decisdo de compra, para Kotler e Keller (2012), representa-se numa

sequéncia de eventos: Reconhecimento do problema, procura de informacao, avaliagdo de
alternativas, decisdao de compra e por fim, comportamento pds-compra (fig. 5).

Figura 5 - Processo de decisdo de compra

Procura de
Informagdo

Fonte: Elaboracdo prdpria, com base em Kotler e Keller (2012).

E de referir que, por vezes, os consumidores podem saltar etapas do processo de decis3o,
basta que seja um bem ou servico de consumo habitual. Portanto este modelo é
maioritariamente aplicado a consumidores que enfrentem uma compra pela primeira vez,

levando a que passem por todas as fases do processo (Kotler & Keller, 2012).

Cada etapa deste processo, com base em Kotler & Keller (2012) e Moreira (2022), é

elucidada:

° Reconhecimento do problema: Para se iniciar o processo de decisdo de compra tem
gue primeiramente se reconhecer a necessidade de algo. Por exemplo, o automodvel que
avaria, surge daqui a necessidade de resolver o problema.

° Procura de informacdo: o individuo vai pesquisar sobre o produto ou servico que ird
suprimir as suas necessidades. Essa pesquisa sera interna — quando o consumidor recorre a
experiéncias por ele ja vividas; ou externa — quando o consumidor precisa procurar essa
informacdo, junto de terceiros, apelidado de boca-a-boca, publicidade, comerciais, ou indo
a loja para experimentar o produto. No caso de um automoével, realizar um teste-drive.

. Avaliacdo das alternativas, aqui o consumidor tera em atengdo as suas crengas, 0

modelo de expectativa, caracteristicas e a satisfacdo que o produto lhe ira trazer.
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. A ultima etapa do processo de compra passa pela decisdao de compra, o consumidor
quer adquirir o produto ou servico que va de encontro as suas necessidades. Porém
mesmo que o consumidor tenha ligagdo a marca por exemplo, a atitude de outros
individuos e situacdes imprevistas podem comprometer a decisdo de compra, contudo
acaba por existir sempre a decisdao de compra.

. O comportamento do consumidor apds compra reflete-se no modo como compara
e avalia os produtos ou servigos que adquiriu, com base nas perceg¢des e nas expectativas

que criou.

2.6. O Marketing de pequenos frutos

Usualmente, mencionada pela maioria dos cidaddos, a palavra Marketing faz parte do
vocabulario do ser humano, desde politicos, jornalistas, quadros de empresa... Contudo,
muitas vezes é referida indevidamente, pois quem a utiliza ndo tem plena consciéncia do
seu verdadeiro significado (Lindon et al 2011). O Marketing surge com a funcdo de
reconhecer e colmatar caréncias individuais e organizacionais. Para se comercializar o
produto certo e de modo correto para o cliente apropriado, é indispensavel entender e
conhecer o cliente de um modo mais profundo. Como ja referido, ha caréncias especificas e
inerentes a cada individuo e para se conseguir contornar é necessdrio estudar o
comportamento do consumidor, incluindo atividades fisicas e mentais do mesmo (Mattei
et al 2006).

“Os consumidores, sobretudo as mulheres, tém uma atragao fisica irresistivel por lojas, é
como se as mulheres ndo pudessem viver sem elas”, explica Cobra (citado em Mattei et al
2006), assim o inconsciente humano age instintivamente, surgindo a necessidade de
consumo de determinados produtos, servicos ou marcas.

Os produtos agroalimentares sdo ja por si sé produtos que apresentam uma série de
especificidades e, ndo podem nem devem ser comparados a outro produto industrial ou a
outro servico (Mello e Marreiros, 2009). Baptista (2015) refere “O marketing agroalimentar
é contemplado por inumeras especificidades e permite criar ofertas atrativas para os
mercados alvo”. Porém, é importante olhar para o microambiente que envolve a empresa,
pois o sucesso é definido pela prépria organizagao e pela envolvéncia de outros sectores
qguer internos quer externos 4 empresa (Kotler e Armstrong, 2009). O marketing
agroalimentar, explica Baptista (2015), tem como objetivo que o alimento se encontre no

ponto de venda e na forma que o cliente deseja. Crawford (1997) explica “o conceito de
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marketing deve ser adotado ndao apenas em toda a organizagdo, mas em todo o sistema de
marketing. Um sistema é um complexo de componentes ou subsistemas inter-relacionados
gue tém um objetivo comum definido”. O mesmo autor refere que “um sistema de
comercializagdo agricola e alimentar compreende todas as fun¢des e agéncias que realizam
essas atividades, necessdrias para explorar lucrativamente as oportunidades no mercado”.
Cada elemento do sistema é autdnomo, mas uma simples transformagcao em um deles tem

impacto em todos os outros (Crawford, 1997).

2.6.1. Analise SWOT

Chrismastianto (2017) descreve a andlise SWOT, baseado em Kotler e Armstrong, como
sendo uma pesquisa vasta que envolve pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacgas
de uma organizacdo. Citando David, o mesmo autor refere que todas as organizacdes
apresentam pontos fortes e fracos, assim pode servir de alicerce para desenvolver

estratégias em prol de objetivos empresariais.

Para promover o consumo de pequenos frutos é importante elencar fraquezas e forgas
destes frutos bem como as oportunidades e ameacas que este tipo de frutas enfrentam. Na
tabela seguinte podemos verificar a analise Swot para os pequenos frutos em territério
nacional.

Tabela 2 - Analise SWOT de pequenos frutos em Portugal

Ambiente Externo Ambiente Interno

v Novos mercados com maior retorno v Boas condi¢Ges edafoclimaticas para a
financeiro ao produtor; producdo;
v Marketing articulado as qualidades v Qualidade do produto
nutricionais e beneficios para a saude; 4 Aumento da procura destes frutos, com

v

pequenos frutos poder atuar como impulsor

O crescente aumento do consumo de

da cadeia produtiva;

oportunidades para o crescimento da sua oferta;
v de
transformagdo com introducdo de inovagao,

Produtos com capacidade

- v O enorme potencial de rendimento para diversificagdo da oferta;

k2 industrial e de exportacio de produtos Vv Boas caracteristicas alimentares
?r'é industriais baseados nestes frutos; associadas ao perfil de alimentos saudaveis e
é v A certificagdo do produto. nutritivos;

§. 4 A framboesa tem perspetiva altamente

favoraveis. A producdo e as vendas poderdo
aumentar, pois 0 mercado ndo estd saturado e a
imagem junto ao publico é excelente;

4 de do
PDR2020 para a melhoria da qualidade destes

A disponibilizagao verbas

produtos, bem como para a melhoria das
condigées ambientais de produg¢do. Também o
reconversao ou

apoio ao investimento na
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modernizagao dos sistemas de rega associados a
producdo, com o objetivo de melhoria da sua
eficiéncia;
v No
consumidores estes frutos estdo associados a

imaginario coletivo dos
“produtos naturais e auténticos”; a imagem de

I” traduz um conceito em matéria
de

Independente das consideragdes referidas, a

“natura

ambiental ambiente despoluido.
framboesa atrai o consumidor tanto pelo aspeto
visual como gustativo constituindo excelente

alimento refrescante, cuja riqueza em minerais e

vitaminas permite que se adapte as
preocupacdes dietéticas do grande publico.
4 Investimento continuo em Vv Inicio de producdo lento, desde a
infraestruturas necessarias a sua produgao; plantagdo a 12 colheita (uma plantagdo de
4 Apoio do Programa Operacional mirtilos entra em produgdo ao fim de 4 anos);

PDR2020 ao investimento em infraestruturas
de rega, qualidade da produgdo e melhoria
ambiental no processo produtivo;

v

agricultores no aproveitamento eficiente da

Melhores conhecimentos dos

v

para realizacdo da colheita;
v

frutos € muito baixo,

Elevada necessidade de mao-de-obra

Na framboesa, o periodo de vida util dos
assim é necessaria

conservagao através do frio.

dgua de rega e em novas e eficientes

Ameagas

tecnologias de produgao;
v

sobre

Atualizacdo continua dos produtores

produgdo biolégica e protecdo

integrada;
v
e da m3o-de-obra necessdria ao produtor;
4 de
diferenciados para a qualidade dos produtos;

O elevado prego da energia, da 4dgua

A procura novos mercados

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Gabinete de Planeamento, Politicas e Administracdo
Geral (GPP).

2.6.2. Marketing Mix

O Marketing-mix é um conjunto de ferramentas que sdo passiveis de serem controladas
pela empresa e que influenciam a forma como os consumidores reagem ao mercado. Estas
ferramentas designadas de 4P’s - produto, preco, promog¢do e distribuicdo — irdo entdo
influenciar a procura do produto conforme elas se conjugam. Para uma estratégia de
marketing direcionada para resultados as empresas devem tomar decisGes coordenadas
sobre estas ferramentas para que as a¢gdes de marketing sejam coerentes e se potenciem

entre si (Baptista, 2015).
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2.6.2.1. Preco

O preco deste tipo de frutos determina-se em funcdo da oferta e da procura, oscilando ao
longo do ano. Condigdes climaticas afetam ndo sé a sua disponibilidade nos mercados dos

frutos produzidos ao ar livre, bem como a sua procura pelo consumidor (Baptista, 2015).

2.6.2.2. Produto

Theodore Levitt (citado por Mello & Marreiros 2009), um dos gurus do Marketing, refere
“as pessoas ndao compram produtos, compram solu¢bes para problemas. Quando
pensamos num produto como uma solucdo estamos a focar-nos num dos conceitos

centrais do marketing: as necessidades dos consumidores”.

O produto é colocado no mercado para uso ou aquisicdo com o propdsito de satisfazer uma
necessidade ou desejo. Assim, um produto ultrapassa um bem tangivel, podendo ser um

servico, uma ideia, uma organiza¢ao, uma pessoa entre outros (Kotler & Amstrong 2019).

O produto ndo pode ser sé e apenas definido pelas suas caracteristicas intrinsecas, definir
os seus niveis de qualidade, embalagens e rétulos também faz parte do produto que se vai

encontrar no mercado (Mello & Marreiros 2009).

Devido as caracteristicas que os pequenos frutos apresentam, habitualmente, as
embalagens usadas na sua colheita sdo definitivas, isto é para o cliente final. No mercado

encontram-se nos mais diversos tamanhos embalagens de plastico e de cartao.

As embalagens de 125g, sdo unicamente para um tipo de fruto, ja as embalagens mix,
normalmente apresentam outros pesos, por exemplo 130g ou 170g e uma mistura de duas

ou trés qualidade de frutos.

Além do packaging, embalagem de cartdo, podem ser utilizadas também embalagens de
plastico de um quilograma utilizadas localmente por exemplo para pastelarias. O mirtilo,
por exemplo, pode ser comercializado em caixas a granel de um e de trés quilogramas e a

groselha, por exemplo, também pode ser comercializada em caixas de um quilograma.

A embalagem é escolhida, entre outros fatores, pela simplicidade em manusear os frutos e
por forma a que a qualidade se mantenha por mais tempo. Regra geral, os pequenos frutos
apresentam-se individualmente ou em embalagens mix, constituidas por trés tipos de
fruta. Com o avango da comercializagao destes frutos foram surgindo embalagens mais

atrativas, e com outro design nomeadamente em formato de copo (Baptista, 2015).
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2.6.2.3. Distribuicao

O modo como produtos e servicos chegam ao consumidor final pode diferencid-los dos
demais em termos de qualidade e de valor. Fatores como rapidez e garantia de entrega,
disponibilidade, conveniéncia para o cliente, contribuem positivamente na relacdo
vendedor-comprador levando a um aumento da satisfacao do cliente (Mello & Marreiros
2009).

Baptista (2015) refere que o retalho é qualificado pela grande e pequena distribuicdo,
mercados tradicionais, pequeno comércio especializado como o caso de frutarias, lojas de

produtos alimentares de elevada qualidade, o chamado gourmet.

O armazenista é interposto entre produtor e retalhista, na distribuicdio de bens
alimentares, é a partir do armazenista que a distribuicdo para mercados externos também
é feita. Ha dua decisdes importantes na distribuicdo, primeiramente analisar o canal de

comercializagdo, seguindo-se a logistica.

° Canais de comercializacdo no sector agroalimentar estd muito dependente do tipo
de produto, assim como da regido de producdo. Falando de produtos agroalimentares

individuais os alimentos podem ser escoados de trés modos (Mello & Marreiros 2009):

> Venda direta ao consumidor final;
> Venda a cooperativas e agrupamentos de produtores;
> Contratos, muito comuns no caso das culturas horto-industriais.

Segundo Baptista (2015), o envio de produtos agroalimentares para o mercado externo é
realizado de dois modos, por international traders, nacionais que existem em baixo
nlimero, por importadores estrangeiros e por empresas de logistica alimentar contratadas
pelos produtores ou associacdes de produtores nacionais.

Figura 6 - Canais de distribuigcdo em Portugal

Produtor Retalhista Consumidor

Agente/Importa

Retalhista Consumidor
dor

Grossista Retalhista Consumidor

Fonte: elaboragdo prépria com base em Baptista (2015).
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Como se pode verificar (fig. 6), estes sdo os circuitos de distribuicdo reconhecidos em
Portugal para mercados externos, sendo o B o principal, e o A é o mais curto (Baptista

2015).

° A logistica permite decidir de que modo se faz chegar o produto até ao elo seguinte
da cadeia de distribuic3o. E preciso ter em atencio o tipo de produto a transportar e a sua
perecibilidade bem como os recursos disponiveis e a distancia para se decidir no tipo de
transporte, fatores como condicBes especificas de transporte também s3o relevantes, por
exemplo a temperaturas controladas. O transporte podera ser de trés modo (Mello &
Marreiros 2009):

> Proprio, permitindo assim uma maior flexibilidade, no entanto ha fatores a

ter em conta que nem sempre se consegue ter com o proprio transporte.

> Alugado. E uma alternativa para os pequenos produtores, que necessitam

de condig¢des especificas de transporte.

> Do comprador. Por vezes sdo os compradores que assumem o transporte

levando muitas vezes a uma redugdo no valor do produto.

2.6.2.4. Comunicagao

E de mdaxima importancia que a empresa valorize e dé a conhecer os seus bons produtos,
para o fazer é importante comunicar com clientes, distribuidores e até com lideres de
opinido. A existéncia de uma estratégia de comunicacdo permite que os sinais da empresa

cheguem aos alvos internos e externos espontaneamente (Matos et al, 2014).

No que hd comunicacdo diz respeito ha caracteristicas e custos préprios consoante o tipo
de promocdo, desse modo é necessario entender as caracteristicas do produto para
selecionar a ferramenta adequada. Como podemos comunicar um produto, através de
publicidade, relagdes-publicas, vendas personalizadas, forca de vendas, promoc¢ao e até o

boca-a-boca (Mello & Marreiros 2009 e Baptista 2015).

No que diz respeito aos pequenos frutos, em Portugal, a comunicacdo faz-se de forma
singular ao nivel de alguns produtores com algumas limitagdes e de modo pontual (Baptista

2015).
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3. Metodologia

”

“tudo é considerado impossivel até acontecer.

Nelson Mandela

3.1. Enquadramento

Neste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada na constituicdo do processo de
investigacao e que concretiza os objetivos estabelecidos inicialmente neste trabalho.
Descreve-se o tipo de pesquisa aplicada, a populagado alvo, a amostra, a forma de recolha
de dados e o procedimento de analise dos dados que conduz a validacdo das conclusdes. A
revisao de literatura anteriormente apresentada serviu de alicerce a recolha de informacao
e consolidacdao de conhecimentos desse modo possibilitou a construgdao do modelo de

investigacao e a formulagdo de hipdteses.

Seguidamente estabeleceu-se uma metodologia de suporte ao estudo empirico tendo

como objetivo validar o modelo de investigacao.

Este capitulo servira para se apresentar as etapas desta investigacdo, onde iniciar-se-a com
a populacdo em estudo, segue-se a descricao do processo de definicdo da amostra e a sua
caracteriza¢dao. Por fim identificar-se-a instrumento e os procedimentos na recolha de
dados e terminar-se-a com a descricdo e serdo fundamentadas as técnicas estatisticas

utilizadas no tratamento dos dados.

3.2. Questionario

O inquérito € um método de investigacdo quantitativo com a finalidade de recolher
informacdo, através de um conjunto questdes pertinentes ao tema em estudo, permitindo
acesso a dados sobre seus comportamentos, intencdes, atitudes, conhecimentos,

motivacoes, estilos de vida e caracteristicas demograficas (Barbeiro, 2019).

Elaborou-se, deste modo, um inquérito por questiondrio (Anexo A) a possiveis
consumidores de pequenos frutos, com o objetivo de responder as questdes de
investigacao inicialmente formuladas e de analisar as hipdteses de investigacdo delineadas,
desse modo o primeiro passo é garantir que toda a informacdo necessaria para abordar o

problema de investigacdo, é passivel de ser recolhida (Malhotra, 2010).
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3.3. Populag¢dao, amostra e sua analise

Este ponto visa analisar o perfil demografico e socioecondmico dos consumidores e nao
consumidores de pequenos frutos em Portugal. Utilizou-se uma abordagem quantitativa,
recorrendo a aplicacdo de um questionario disponibilizado através da plataforma Google

Forms e divulgado nas redes sociais entre janeiro e margo de 2023.

Das 107 respostas obtidas, verificou-se que a maioria dos inquiridos é do sexo feminino

Figura 7 — Distribui¢do da amostra por género

Feminino = Masculino
(fig.7) (82.2%) e pertence a faixa etaria entre os 25 e 44 anos, tabela 3 (69.1%). Na tabela 4
verificamos que a maioria é de nacionalidade portuguesa (91.6%) e na tabela 5 verificamos
gue a maioria é proveniente do distrito de Viseu (59.8). Relativamente as habilitacdes
literarias, tabela 6, 39.6% possuem ensino secundario e 34.9% tem uma licenciatura.
Quanto aos rendimentos mensais, tabela 7, constatou-se que 26% auferem menos de 1000
euros, enquanto apenas 7.7% tém rendimentos superiores a 3000 euros. No que diz
respeito a situacao profissional, a tabela 8 apresenta que 86.8% estdao empregados, sendo a
maioria (60.7%) trabalhadores por conta de outrem. A analise dos dados revelada nas
tabelas 9 e 10, respetivamente, mostra que a dimensao média dos agregados familiares é
de 3.38 pessoas, sendo que 66.4% tém entre 3 e 4 elementos. Quanto a presenca de filhos,
verificamos na tabela 11 que 58.5% dos inquiridos afirmaram té-los, com uma média (tabela

12) de 1.13 filhos com menos de 12 anos.
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Tabela 3 - Distribuicdo da amostra por faixa etdria

Faixa Frequéncia Percentagem
Etaria
18-24 14 13,1
25-34 41 38,3
35-44 33 30,8
45-54 13 12,1
55-64 6 5,6

Tabela 4 - DistribuicGo da amostra por nacionalidade

Nacionalidade  Frequéncia Percentagem

Portuguesa 98 91,6
Brasileira 6 5,6
_ Outra 3 2,8

Tabela 5 - DistribuicGo da amostra por distrito

Distrito Frequéncia Percentagem

Viseu 64 59,8

Lisboa 16 15,0

Aveiro 4 3,7

Setubal 4 3,7

Outra Portuguesa 14 13,1

_Estrangeiro 5 4,7

Tabela 6 - Distribuicdo da amostra por habilitagées literdrias

Habilitacdes Frequéncia Percentagem Percentagem
Ensino Basico - 22 ciclo 2 1,9 1,9
Ensino Basico - 32 ciclo 8 7,5 7,5
Ensino Secundario 42 39,3 39,6
Licenciatura 37 34,6 34,9
Mestrado 12 11,2 11,3
Doutoramento 5 4,7 4,7
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Tabela 7 — DistribuicGo da amostra pelo rendimento médio do agregado familiar

Tabela 9 - Distribui¢cGo da amostra por numero de elementos do agregado familiar

Numero de elementos do

agregado familiar

Frequéncia Percentagem

valida
0 3 2,9
1 5 4,8
2 17 16,3
3 37 35,6
4 32 30,8
5 5 4,8
6 1 1,0
7 3 2,9
21 1 1,0

Percentagem
Rendimento médio do agregado familiar Frequéncia Percentagem valida
Menos de 1000€ 27 25,2 26,0
Mais de 1000€ e menos de 1500€ 18 16,8 17,3
Mais de 1500€ e menos de 2000€ 27 25,2 26,0
Mais de 2000€ e menos de 2500€ 17 15,9 16,3
Mais de 2500€ e menos de 3000€ 7 6,5 6,7
Acima de 3000€ 8 7,5 7,7
Tabela 8 - Distribui¢éo da amostra por ocupagdo
Ocupagdo Frequéncia Percentagem
Estudante 6 5,6
Trabalhador-estudante 10 9,3
Empregado por conta de 65 60,7
outrem
Empregado por conta propria 18 16,8
Desempregado 6 5,6
_Reformado 2 1,9
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Tabela 10 - Medidas de tendéncia

Numero de pessoas
do agregado
familiar

Média 3,38

Tabela 11 - Distribuigdo da amostra se tem filhos

Tem filhos?

Frequéncia Percentagem Percentagem
valida

Vdlido Nao 44 41,1 41,5
Sim 62 57,9 58,5

Tabela 12 - Distribuigdo da amostra de quantas crian¢as menores de 12 anos

Quantas criangas com menos de 12 anos

Percentagem
Frequéncia Percentagem valida
0 56 52,3 54,9
1 22 20,6 21,6
2 20 18,7 19,6
3 4 3,7 3,9

Tabela 13 - Medidas tendéncia

Estatisticas
Quantas criangas com menos
de 12 anos

Média 1,13
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3.4. Caracterizagao do consumidor e habitos de consumo

Quando questionados se “Ja alguma vez comprou frutos vermelhos?”, as respostas foram
unanimes (tabela 14) e 100% da amostra respondeu afirmativamente. Ndao deixando

duvidas que os frutos vermelhos de alguma forma fazem parte da dieta dos inquiridos.

Ao analisar a frequéncia de compra de frutos vermelhos, verifica-se que, entre os
inquiridos que consomem esses produtos, 16.8% os adquirem duas vezes por semana,
enquanto aproximadamente 16.8% os compra apenas uma vez por semana e 33.6%

adquirem-nos diariamente. N3o se observando grande disparidade entre as respostas.

Tabela 14 - Andlise da frequéncia de compra de frutos vermelhos pelo consumidor

Frequéncia Percentagem

valida
Diariamente 36 34,0
Semanalmente 27 25,5
Duas vezes por més 18 17,0
Uma vez por més 25 23,6
Total 106 100,0

Total 107
3.5. Analise fatorial

Com o intuito de determinar a estrutura relacional das questdes do bloco A25, conduziu-se
uma analise fatorial exploratdria (AFE) sobre a matriz de correlagdes, utilizando o método
das componentes principais para extracdo dos fatores, seguido de uma rotagao Varimax.
Foi realizada uma inversdo das varidveis "Ndo é importante para mim a origem da fruta que
consumo", "Ndo é importante para mim saber se os frutos vermelhos sdo de producdo
biolégica ou convencional" e "Ndo hda distincdo em producdo de frutos vermelhos na
agricultura bioldgica e na agricultura convencional”, de modo a alinhar a orientacdo destes
itens com os restantes, onde uma pontuag¢do mais elevada reflete uma maior motivacao.

Foram removidas as varidveis com MSA (Medida de Adequacdo da Amostra) baixo: "So
consumo frutos vermelhos na época" (MSA=0.476), o que resultou na varidavel "Ndo é
importante para mim a origem da fruta que consumo_inv" com MSA de 0.584 apds a
remocado; posteriormente, ao retirar esta varidvel, a varidvel "N3o é importante para mim
saber se os frutos vermelhos sdo de producdo bioldgica ou convencional_inv" apresentou
MSA de 0.478 e também foi removida. Em seguida, a variavel "Ndo ha distincdo na

producdo de frutos vermelhos na agricultura biolégica e na agricultura convencional_inv"
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foi eliminada devido ao MSA de 0.479. Todas as varidveis restantes apresentaram MSA
igual ou superior a 0.78, e o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) global foi de 0.82. Retendo-se 4
fatores, a variacao total explicada foi de 77.75%.

Tabela 15 - Comunalidades da extracdo de fatores

Comunalidades

E seguro consumir Frutos Vermelhos. ,729
Os frutos vermelhos sdo ricos em vitaminas, antioxidantes. ,726
Os frutos vermelhos ndo acarretam riscos para a saude. ,724
Os frutos vermelhos apresentam mais beneficios nutricionais para a 1987
salde comparativamente com outras frutas.

Os frutos vermelhos tém um aroma agradavel. ,726
Os frutos vermelhos tém bom aspeto. ,794
Os frutos vermelhos sdo saborosos. ,763
Comia frutos vermelhos todos os dias. ,772

Considerando a relevancia intrinseca de cada varidvel nas componentes analisadas, optou-
se por conferir novos nomes as varidveis resultantes, de modo a refletir mais
adequadamente sua natureza e contribuicdo para o estudo. Assim, cada uma delas recebeu
uma designagdo que ressoa com sua importancia e abrangéncia no contexto da andlise:
Degustacao: Variavel que engloba a apreciacdo sensorial dos frutos vermelhos, incluindo
aspetos como sabor, textura e aroma. Reflete a importancia da experiéncia gustativa na
decisdao de consumo.

Seguranga: Aqui, concentram-se as preocupacgdes relacionadas com a seguranga alimentar
e a origem dos frutos vermelhos. Aspetos como certificacGes de producdo organica,
auséncia de pesticidas e garantia de qualidade entram em jogo, influenciando a confianca
do consumidor.

Frequéncia de consumo: Esta varidvel aborda a regularidade com que os frutos vermelhos
sdo incluidos na dieta. Reflete habitos de consumo e frequéncia de compra, indicando a
presenca desses alimentos na rotina alimentar dos individuos.

Beneficios nutricionais: Neste, concentram-se os beneficios percebidos ou conhecidos dos
frutos vermelhos para a saude. Fatores como teor de vitaminas, antioxidantes e outros
nutrientes sdo considerados, influenciando a percecdao dos consumidores sobre o valor

nutricional desses alimentos.
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Tabela 16 - Matriz de pesos fatoriais rotacionada segundo critério Varimax

Componente
Degustagdo = Seguranga Freq. Beneficios
Consumo nutricionais
Os frutos vermelhos tém bom aspeto. ,861
Os frutos vermelhos tém um aroma agradavel. ,820
Os frutos vermelhos sdo saborosos. ,745
E seguro consumir Frutos Vermelhos. , 799
Os frutos vermelhos sdo ricos em vitaminas, antioxidantes. ,776
Comia frutos vermelhos todos os dias. ,797
Os frutos vermelhos ndo acarretam riscos para a saude. ,725

Os frutos vermelhos apresentam mais beneficios nutricionais
para a salde comparativamente com outras frutas.

,959

De seguida verificou-se a existéncia de diferencas estatisticamente significativas
relativamente as variaveis sociodemograficas. Porém, para a variavel sexo, habilitacoes
académicas e rendimento ndo se encontram diferencas significativas, relativamente as

restantes varidveis os resultados encontram-se na tabela abaixo:

Tabela 17 - Teste de Kruskal-Wallis
Frequéncia do consumo Teste de Kruskal- Wallis — p_value=0.066

[35, 44[ e [55, 64[, p-value=0.048 Os individuos da classe etaria [55, 64,
consomem mais.

[18, 24[; [35, 44[, p-value=0.021 Os individuos da classe etdria [35, 44|,
consomem mais.

[35, 44[; [45, 54[, p-value=0.071 Os individuos da classe etdria [45, 54,
consomem mais.

Tem filhos, p-value=0.038 Os individuos com filhos consomem mais
frutos vermelhos.
Segurancga Teste de Kruskal- Wallis — p_value=0.016
Portuguesa — Brasileira, p- Os inquiridos de nacionalidade brasileira
value=0.004 sentem-se mais seguros com O consumo

de frutos vermelhos.

Individuos com filhos e os mais velhos tendem a comprar frutos vermelhos com mais
frequéncia. Quanto a seguranca, os consumidores de nacionalidade brasileira sentem-se

mais seguros ao ingerir esse tipo de fruto.
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3.6. Analise de clusters

Com base nos quatro fatores mencionados, realizou-se uma andlise de clusters utilizando o
método two-step cluster. Inicialmente, o método sugeriu a formacgdo de dois clusters. No
entanto apds avaliacdo da importancia dos preditores, constatou-se que a varidvel
"beneficios nutricionais" apresentava uma importancia diminuta na separag¢do dos grupos.
Assim, esta varidvel foi removida e o método sugeriu trés clusters. No entanto, a varidvel
"degustacao" também apresentou uma importancia reduzida na separag¢do dos grupos pelo
que foi retirada. O método novamente sugeriu trés grupos (fig. 8), com as varidveis
restantes demonstrando uma importancia superior a 0.5 na separagdao dos grupos. O
coeficiente de coesdo e separacao foi de 0.6, portanto, optou-se numa primeira fase por
considerar trés clusters. Apds a obtencdo da solucdo pelo método two-step cluster,
procedeu-se a aplicacgdo do método k-means. Como resultado, foram identificados dois
clusters. O Cluster 1 representa 34.6% dos casos, enquanto o Cluster 2 representa 65.4%

dos casos. A seguir, apresenta-se a descrigdo de cada cluster.

Figura 8 - Distribui¢do de clusters

Tamanhos de cluster

Cluster
O
=2
K

Sumarizacdo do modelo

Algoritmo TwoStep

Entradas 2

Clusters 3

Qualidade de Cluster

Fraco Media Bem Sucedida

T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0
Medida da silhueta de coesdo e separagdo

Tamanho do Menor
Cluster ZE1283%)

Elauns\g:‘ho do Maior 47 (43,9%)

Razio de tamanhos:
Maior cluster ao 1,81
menor cluster

Tabela 18 - Caracterizagdo dos trés clusters

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
° 50% dos individuos ° 70.2% dos ° 44.1% dos
deste grupo tém mais de 35 individuos deste grupo tém individuos deste grupo tém
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anos;

° 88.5% sdo de
nacionalidade portuguesa
(11.5% sao brasileiros);

° 42.3% nao compra
frutos vermelhos (FV)
porque sdo caros;

. 57.7% responsavel
pelas compras;
. Onde compra:

- 65.4% em super ou
hiper mercados;

- 55.6% lojas
agricolas;

- 63.2% feiras ou
mercados;

. 0% produtores;

- 0% entregas ao
domicilio;

— 41.2% on-line;

— 16.7% mercearias
tradicionais.

. 53.8% respondeu
concordo a questao “Eu
costumo comprar frutos
vermelhos”

. 30.8% respondeu
concordo a questao “Eu
costumo comprar alimentos
a base de frutos
vermelhos”;

. Para os individuos
deste grupo é muito
provavel comprar:

- Mirtilos —32%

- Morangos — 44%

- Cereja —50%

- Framboesas - 24%
- Groselha - 4.3%

- Frutos vermelhos
congelados —11.5%

- Compota de
morango 13%

- Xarope de groselha
-4.3%

- Gelado de morango
-24%

- Cheesecake de

entre os 25 e os 44 anos;
° 89.4% sao de
nacionalidade portuguesa
(6.4% brasileiros e 4.3%
outra);

. 59.5% ndo compra
frutos vermelhos (FV)
porque s3do caros;

° 76.6% responsavel
pelas compras;

° 67.4% respondeu
concordo completamente
a questao “Eu costumo
comprar frutos vermelhos”;
. 37% respondeu
concordo completamente
a questdo “Eu costumo
comprar alimentos a base
de frutos vermelhos”;

° Onde compra:

- 39.1% em super ou
hiper mercados;

— 52.7% lojas
agricolas;

— 50% feiras ou
mercados;

— 2.9% produtores;
- 2.9% entregas ao
domicilio;

- 41.7% on-line;

- 7.7% mercearias
tradicionais.

. Para os individuos
deste grupo é muito
provavel comprar:

— Mirtilos —59.6%

- Morangos —70.2%
- Cereja—43.5%

— Framboesas —42.2%
— Groselha - 6.8%

— Frutos vermelhos
congelados —21.7%

- Compota de
morango 19.6%

— Xarope de groselha
- 4.5%

— Gelado de morango
-23.9%

entre os 25 e 0s 34 anos;
° 97.1% sao
portugueses (0% de
brasileiros e 2.9% outra);
° 38.2% nao compra
frutos vermelhos (FV)
porque s3o caros;

° 20.6% nao compra
porgue existe pouca
variedade na zona de
residéncia;

° 76.6% é responsavel
pelas compras;
. 24.2% respondeu

concordo completamente a
questdo “Eu costumo
comprar frutos vermelhos”;
. 18.2% respondeu
concordo a questdo “Eu
costumo comprar alimentos
a base de frutos
vermelhos”;

° Onde compra:

- 38.2% em super ou
hiper mercados;

— 44.4% lojas
agricolas;

- 53.8% feiras ou
mercados;

- 13% produtores;

- 0% entregas ao
domicilio;

- 65.4% on-line;

- 13.3% mercearias
tradicionais.

° Para os individuos
deste grupo é muito
provavel comprar:

- Mirtilos — 23.5%

- Morangos —27.3%
- Cereja—33.3%

— Framboesas —11.8%
- Groselha — 0%

— Frutos vermelhos
congelados —16.1%

- Compota de
morango 21.2%

— Xarope de groselha
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frutos vermelhos — 21.7% - Cheesecake de -6.9%
- Pasteis de nata de frutos vermelhos — 30.4% - Gelado de morango
mirtilo 8.7% — Pasteis de nata de -34.4%
- Licor de framboesa mirtilo 15.6% — Cheesecake de
-4.3% - Licor de framboesa  frutos vermelhos —31.3%
- Acai—4.2% -13.3% — Pasteis de nata de
— Acai—9.1% mirtilo 3.2%
— Licor de framboesa
- 15.6%

Acai —16.1%

Apds caracterizacdo dos trés clusters usou-se o resultado obtido pelo método two-step
cluster e aplicou-se de seguida o método k-means. Deste modo, obteve-se como resultado
final dois clusters, o cluster nimero 1 tem 34.6% dos casos enquanto o cluster nimero 2

tem 65.4%.

Tabela 19 - Caracterizacdo dos dois clusters finais

Cluster 1

° 51.3% dos individuos deste grupo
tém entre 18 e 34 anos;

. 83.8% sdo de nacionalidade
portuguesa;

. 40.5% nao compra frutos
vermelhos porque sdo caros;

. 56.8% responsavel pelas compras;
° 33.3% tem rendimento superior a
2000 euros;

. 66.6% dos inquiridos tém no
minimo uma licenciatura;

° 54.1% nao tem filhos;

° Onde compra

62.2% em super ou hiper mercados;
52.2% lojas agricolas;

54.2% feiras ou mercados;

0% produtores;

0% entregas ao domicilio;

31.8% on-line;

11.8% mercearias tradicionais.

° 48.6% respondeu concordo a
guestdo “Eu costumo comprar frutos
vermelhos”

° 32.4% respondeu concordo a
guestdo “Eu costumo comprar alimentos a
base de frutos vermelhos”;

° 72.9% respondeu concordo ou
concordo completamente a questao
“Considero-me um consumidor

Cluster 2
° 51.4% dos individuos deste grupo
tém entre 18 e 34 anos;
. 95.7% sao de nacionalidade
portuguesa;
. 52.9% nao compra frutos
vermelhos (FV) porque sao caros;
. 81.4% responsavel pelas compras;
° 29.3% tem rendimento superior a
2000 euros;
. 43.4% dos inquiridos tém no
minimo uma licenciatura;
. 65.2% dos inquiridos tém filhos;
° Onde compra

36.2% em super ou hiper mercados;
50% lojas agricolas;

54.2% feiras ou mercados;

7.7% produtores;

1.9% entregas ao domicilio;

56.1% on-line;

11.1% mercearias tradicionais.

° 54.3% respondeu concordo
completamente a questdo “Eu costumo
comprar frutos vermelhos”

. 32.9% respondeu concordo
completamente a questdo “Eu costumo
comprar alimentos a base de frutos
vermelhos”;
° 68.6%
concordo

respondeu concordo ou
completamente a questao
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preocupado com a manutencao da minha
saude através da alimentacdo”;

. 16.4% respondeu conhego ou
conhego completamente a questado
“Indique o seu grau de conhecimento ou
desconhecimento em relagao ao logdtipo
GlobalGap”;

. Para os individuos deste grupo é
muito provavel comprar:

- Mirtilos — 25%

- Morangos —38.9%

- Cereja—44.1%

- Framboesas — 19.4%

- Groselha — 0%

- Frutos vermelhos congelados —

— Compota de morango 11.8%

- Xarope de groselha — 0%

- Gelado de morango —20%
Cheesecake de frutos vermelhos —

- Pasteis de nata de mirtilo — 5.9%
— Licor de framboesa — 2.9%
- Acai—2.9%

“Considero-me um consumidor
preocupado com a manutencdo da minha
saude através da alimentagdo.”

° 5.7% respondeu conhe¢o ou
conhego completamente a questdo
“Indique o seu grau de conhecimento ou
desconhecimento em relagao ao logdtipo
GlobalGap”;

. Para os individuos deste grupo é
muito provavel comprar:

- Mirtilos — 50%

- Morangos — 56.5%
- Cereja—40.6%

- Framboesas — 32.4%
- Groselha —4.8%
Frutos vermelhos congelados -
— Compota de morango - 22.1%

- Xarope de groselha — 6.3%

- Gelado de morango —30.9%

- Cheesecake de frutos vermelhos —

- Pasteis de nata de mirtilo —12.3%
— Licor de framboesa — 16.7%

- Acai —12.5%
Tabela 20 - Descrigcdio resumida de clusters
Cluster 1 Cluster 2

Nacionalidade portuguesa 83.8% 95.7%
N3do compra porque é caro 40.5% 52.9%
Responsavel pelas compras 56.8% 81.4%
Tém filhos 43.2% 65.2%
Licenciatura 66.6% 43.4%

Com base na tabela anterior, observa-se que o cluster 2 apresenta uma maior propor¢ao
de individuos responsaveis pelas compras e um nimero superior de pessoas com filhos em
comparagao com o cluster 1. Em relagdo ao local de compra (tabela 21), os individuos do
cluster 1 (62.2%) preferem comprar mais em super ou hipermercados. Ja no cluster 2,
encontram-se os consumidores que optam por recorrer diretamente aos produtores ou por

entregas ao domicilio.
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Tabela 21 - Como adquirir estes produtos

Cluster 1 Cluster 2
Super ou hipermercados 62.2% 36.2%
Produtores 0% 7.7%
Entregas ao domicilio 0% 1.9%
On-line 31.8% 56.1%

Um fator bastante distintivo entre os grupos é o conhecimento do logétipo GlobalGa. Este

é reconhecido por 16.4% dos elementos do cluster 1 e apenas por 5.7% do cluster 2.
No que diz respeito aos produtos comprados observa-se:

Figura 9 — Grdfico de preferéncias entre grupos
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Com base na andlise dos clusters 1 e 2 (figura 9), um dos fatores mais distintivos é a clara
preferéncia do cluster 2 por uma variedade de produtos a base de frutas vermelhas,
refletida em altas percentagens de compra para itens como mirtilos, morangos e cerejas,
em comparagao com o cluster 1. Além disso, o cluster 2 demonstra uma gama mais ampla
de preferéncias, incluindo produtos menos comuns, enquanto o cluster 1 exibe uma
preferéncia mais concentrada em itens populares, como morangos e cerejas, com uma

notavel falta de interesse em certos produtos, como groselha e xarope de groselha. Essas
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diferencas indicam distintos comportamentos de consumo entre os grupos, o que pode
influenciar estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos para atender as

necessidades especificas de cada segmento.
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4. Conclusoes

“vocé tem tudo o que precisa para construir algo muito maior do que vocé mesmo.”

Seth Godin

No inicio desta investigacao, um dos objetivos proposto, foi analisar o perfil do consumidor
de pequenos frutos ou também conhecidos frutos vermelhos. Considerando a amostra
desta investigagdo, conseguimos encontrar diferengas nos habitos de consumo — cuja
frequéncia de compra destes produtos alimentares abrange a opc¢do “diariamente” até

“uma vez por més” — e os consumidores ocasionais (opgao “raramente”).

Ao analisarmos o segundo cluster com 65,4% dos casos, sendo que 43,4% tem pelo menos
uma licenciatura e 65,2% tem filhos, porém verificamos que é neste grupo que existe uma
percentagem maior na aquisicdo de frutos ou alimentos a base de frutos vermelhos
guando comparado com o cluster nimero 1 em que 54,1% dos casos ndo tem filhos. Assim,
os consumidores com filhos parecem adotar um regime alimentar mais cuidado em relagao

a saude.

Ambos os grupos, com uma diferenca de 10 pontos percentuais refere que nao adquire
mais frutos vermelhos devido ao valor monetario dos mesmos. Contudo, apesar disso
48,6% inquiridos do grupo 1 concordam que costumam comprar frutos vermelhos
enquanto no fruto 2 a percentagem sobe para os 54,3%. Podemos concluir que apesar do
valor econdmico que este tipo de fruto acarreta para o consumidor final, ha um esforco do
mesmo em adquiri-lo para a sua dieta, pois o consumidor estd cada vez mais preocupado

com a manutencdo da saude refletindo-se muitas vezes na alimentacao.

Em jeito de conclusdo, o mercado dos pequenos frutos € um mercado em crescimento,
com um potencial em expansdo quer para agricultores, quer para retalhistas e grossistas.
Contudo, ndo ha crescimento que ndo implique concorréncia, e esta podera estar a par de

uma concorréncia feroz.
4.1. LimitagOes a investigacao

Em todas as etapas desta investigacao, houve uma extrema dificuldade no acesso e na

obtencdo de dados fidedignos sendo fatores muito limitantes. A nivel nacional, uma vez
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gue tem havido um forte crescimento nesta drea a nivel agricola, as fontes existentes ndo
disponibilizam muita informa¢do e a disponibilizada nem sempre coincide uma com a
outra. Por fim, o facto de ter uma amostra relativamente pequena para a investigacdo

serviu de limitag¢ao ao estudo.
4.2. Sugestoes para futuras investigagoes

Futuramente, uma das possiveis sugestdes para um estudo passa pelo preenchimento de
lacunas de informacdo existentes no mercado dos pequenos frutos, aplicando mais

pesquisa qualitativa numa amostra maior.

Outra sugestdao que ndo passa exclusivamente pelo sector dos pequenos frutos, mas é de
todo importante que o marketing seja integrado no sector agricola nacional, para tal seria
benéfico a realizacdo de um estudo onde se pudesse comparar com e sem a atividade do

marketing.
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Anexos
Anexo A - Questionario

Percecao e Valorizacao de Frutos Vermelhos por parte dos consumidores

No ambito do meu Projeto Final para conclusdao do Mestrado em Marketing na ESTGV —
Politécnico de Viseu, este questionario pretende avaliar as perce¢des dos consumidores
acerca dos frutos vermelhos ou também conhecidos como pequenos frutos e as estratégias
de marketing mais adequadas para os promover.

Toda a informacao recolhida é confidencial e serd utilizada de forma andnima, apenas para
fins estatisticos.

N3o hd respostas certas nem erradas, devendo apenas dar a sua opinido sincera.

Neste sentido, agradeco, desde j3, a sua colaboracao e disponibilidade.

Caracterizacdao do consumidor e habitos de consumo

1. Ja alguma vez comprou frutos vermelhos? (Se a resposta for “Nao” responda
apenas a questdo 5, 6, 7, 8, 11, 12, 13, 14, 15 e a partir da questao 25)
|:|Sim
|:|N50

2. Com que frequéncia adquire frutos vermelhos? (Selecione apenas uma op¢ao)
|:|Diariamente
[ ]semanalmente
[ ]buas vezes por més
[ ]Juma vez por més
|:|Raramente

3. Qual(ais) o(s) local(ais) que conhece onde é possivel adquirir frutos vermelhos?

4. Em que local compra frutos vermelhos regularmente? (Selecione apenas uma
opgao)
|:|Em supermercados e/ou hipermercados
|:|Em lojas especializadas na venda de alimentos agricolas
[ ]Em feiras ou mercados
[ ]Diretamente aos produtores
[ ]Através de cabazes de entrega ao domicilio
[ ]on-line

|:|Em mercearias tradicionais

|:|Outro:
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5. E o (a) responsavel pelas compras para a sua familia?
|:|Sim
[ INzo

6. Segue algum regime alimentar especifico?
|:|Sim
[ ]N3o

7. Sesim, quais?
|:|Vegeta riano
|:|Vegan
[ ]paleolitico
[ ]Livre de Glaten
[ JLivre de Lactose
[ ]Livre de ingredientes geneticamente modificados
[ ]Mediterranico
[ ]Macrobiético
[ ]crudivorismo

|:|Outro:

8. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes, usando

a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem

discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

1 2 3 45
Considero-me um consumidor preocupado com a manutencdo da
minha saude através da alimentacdo. © e 000
Eu acredito que usar produtos ambientalmente sustentdveis ajudara
na conservacdo dos recursos naturais e na diminuicdo da poluicdo. °© 0000
As recompensas de criar uma familia sdo mais importantes para mim
do que qualquer outra coisa. °© 0000
As necessidades dos outros membros da familia sdo mais importantes 6 0 o o

do que as minhas préprias necessidades.

Categoria de frutos vermelhos

9. Quais sdo os produtos ou alimentos que lhe vém a cabeca quando falamos em
frutos vermelhos?

10. Quais os produtos ou frutos vermelhos que adquiriu pelo menos uma vez, nos
ultimos dois meses?
[ IMirtilo
[ JFramboesa
|:|Morango
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[ ]Groselha

|:|Cereja

[ ]Acai

[ ]Acerola

[ ]JMangostso

[ ]Amora

[ ]Arando

[ |Bagas de Goji

[ ]Frutos vermelhos congelados
[ ]Jcompota de frutos vermelhos
|:|Xarope de groselha

[ ]Jcompota de mirtilo

[ ]sumos
|:|Outro:

Respostas Cognitivas

11. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes que

dizem respeito ao CONSUMO DE FRUTOS VERMELHQOS, usando a seguinte escala: 1

— Discordo Totalmente; 2 - Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 —
Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

1 2 3 45
Sao alimentos que quando consumidos com moderacgao apresentam
largos beneficios para a saude. °c 000
S3o frutas, na sua maioria, ricas em antioxidantes. O 0O 0O OO
Sao alimentos que auxiliam a perda de peso. 0O 0 0 0O

12. Indique o seu grau de conhecimento ou desconhecimento em relagao ao logdtipo
(colocar logétipo da produgdo integrada e da GlobalGap) apresentado na figura
abaixo, usando a seguinte escala: 1 — Desconhego completamente; 2 -
Desconheco; 3 — Nao conhego nem desconhe¢o; 4— Conhe¢o; 5 — Conheco muito
bem.

13. Caso conheca, pelo menos, parcialmente o logdtipo anterior, indique, na sua
opinido, o que este significa.

Respostas Afetivas
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14. Caso conhega, pelo menos, parcialmente o logétipo anterior, indique em que
medida o logétipo Ihe suscita confianca ou desconfianga, usando a seguinte escala:
1 — Nada confiavel; 2 — Apenas parcialmente confiavel; 3 — Algo confiavel; 4 -
Moderadamente confiavel; 5 — Bastante confiavel.

15. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmac¢des, usando
a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

E seguro consumir Frutos Vermelhos.

Os frutos vermelhos sdo ricos em vitaminas, antioxidantes.

O |0 |O |
O |0 |0 (N
O |0 |0 |Ww
O |0 |0 |~
O |0 |0 WU

Os frutos vermelhos ndo acarretam riscos para a saude.

N3o ha distincdo na producdo de frutos vermelhos na agricultura
bioldgica e na agricultura convencional.

o
o
o
o
o

N3o é importante para mim saber se os frutos vermelhos sao de
producdo bioldgica ou convencional.

Os frutos vermelhos apresentam mais beneficios nutricionais para
a saude comparativamente com outras frutas.

o
o
o
o
o

Os frutos vermelhos tém um aroma agradavel.

Os frutos vermelhos tém bom aspeto.

Os frutos vermelhos s3o saborosos.

N3o é importante para mim a origem da fruta que consumo.

Comia frutos vermelhos todos os dias.

O |O0O|O|O|O |O
O |O0O|O|O|O |O
O |0 |O|O |O |O
O |O0O|O|O|O |O
O |0 |O|O |O |O

Sé consumo frutos vermelhos na época.

Estimulos de Marketing
16. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacées, usando
a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente
1 2 3 45

Prefiro quando as embalagens dos frutos vermelhos sdao amigas do
ambiente.

Prefiro que a origem dos frutos vermelhos seja comunicada na
embalagem.

Prefiro frutos vermelhos quando é comunicado que se trata de um
produto local na embalagem.

Prefiro frutos vermelhos de producdo bioldgica. O 0 0 0 O

Prefiro frutos vermelhos quando incluem na embalagem
informacgdes adicionais sobre as praticas de producao.

Prefiro adquirir frutos vermelhos diretamente ao produtor. 0O 0 0 0O
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17. Indique com 12, 22 e 39, os 3 principais meios através dos quais recebe informagao
sobre os pequenos frutos:

[ ]Amigos e familiares
|:|Internet
[ ]Televisdo
[ ]Radio
[ JLocal de compra
[ ]Revistas
[ JFolhetos dos retalhistas
[ ]Rétulos dos produtos
|:|Especialistas na drea

|:|Outro:

18. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmag¢des, usando

a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

1 2 3 45
Gostaria de receber informacdo acerca dos produtores e
agricultores dos 0O 0 0 0O
Frutos vermelhos que consumo.
Gostaria de receber informacao acerca da disponibilidade em loja

0O 0 00O
de frutos vermelhos.
Gostaria de receber informacao acerca do sortido em loja de O 0 0 0 O

frutos vermelhos.

19. Quais os meios onde gostaria de receber informacdo acerca de produtos a base de
frutos vermelhos e dos préprios frutos vermelhos? (Indique, no maximo, 3 meios)

[ JLocal de compra

[ JFolhetos tematicos dos retalhistas — folhetos dedicados apenas as frutas
[ JFolhetos normais/standard dos retalhistas — folhetos com produtos a base de frutos
vermelhos e os préprios frutos vermelhos juntos aos outros frutos

[ ]Revistas dos retalhistas

[ ]websites dos retalhistas

[ ]Redes sociais

|:|Internet

[ ]Televisso

[ ]rRadio

|:|Outro:
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20. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmag¢des, usando

a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem

discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

1 2 3 45
Gostaria que o nivel de preco dos pequenos frutos fosse mais
acessivel. © 000
Gostaria que fossem realizadas degustacdes de frutos vermelhos e
de produtos confecionados com os mesmos. ©c 000
Gostaria que fossem realizados workshops e showcookings
(cozinha ao vivo) 0O 0 0 0 O
De frutos vermelhos.
Prefiro quando é indicado junto a etiqueta de preco que se trata 6 0 o o

de um fruto de producdo bioldgica ou producdo convencional.

Atitude em relacdo a compra

21. Indique em que medida concorda com a seguinte afirmacdo e respetivas hipéteses,
usando a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo

nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.
“Prefiro comprar frutos vermelhos...”

12 3 45
Fora de época 0O 0 0 0 O
Na época 0O 0 0 0 O
Em lojas dedicadas a alimentos agricolas o o o o o
Supermercados 0O 0 0 0 O
Lojas de bairro 0O 0 0 0 O
Diretamente ao produtor 0O 0 0 0 O
De producdo convencional 0O 0 0 0 O
De producdao em modo bioldgico 0O 0 0 0 O
S6 em promogao 0O 0 0 0O

Normas subijetivas e controlo comportamental percebido

22. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes, usando

a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem

discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo

1 2 3 45
Os frutos vermelhos, geralmente, sdo caros. O 0 0O 0 O
Os frutos vermelhos sdo faceis de encontrar. 0O 0 0 0O
Sei bastante sobre frutos vermelhos. 0O 0 0 0 O
A maioria das pessoas que sdao importantes para mim apoiar-me-
iam se eu O 0O 0O 0O

comprasse frutos vermelhos e produtos a base dos mesmos.

Intencao de Compra
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23. Indique a probabilidade de adquirir os seguintes produtos e/ou frutos vermelhos
nos proximos dois meses, usando a seguinte escala: 1 — Muito improvavel; 2 -
Improvavel; 3 — Algo improvavel; 4 — Nem provavel nem improvavel; 5 — Algo
provavel, 6 — Provavel; 7 — Muito provavel.

1 23 456 7
Mirtilos O 0 00O O O O
Morangos O 0 OO 0O 0 O
Framboesa O 0 OO 0O 0 O
Groselha 0O 0 OO 0O 0O
Frutos Vermelhos congelados 0O 0 OO 0O 0O
Compota de morango O 0 OO 0O 0O
Xarope de Groselha O 0 OO 0O 0O
Gelado de morango 0O 0 0O0O O 0O
Pasteis de nata de mirtilo O 0 00O O O O
Cheesecake de frutos vermelhos o o o o o o o
Licor de Framboesa O 00O O O O
Acai 0O 0 00O O O O
Cereja 0O 0 OO O O O

Respostas Comportamentais

24. Indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacgdes, usando

a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

1 2 3 45
Eu costumo comprar frutos vermelhos. 0O 0 0 O
Eu costumo comprar alimentos a base de frutos vermelhos. 0O 0 0 0O
E provavel que eu fale com os meus amigos/familia sobre frutos
vermelhos. ©c 000
Expresso-me online, de forma positiva, sobre frutos vermelhos e 6 0 o o

produtos a base destes frutos.

25. Indique os motivos pelos quais ndo compra, ou ndo compra com mais frequéncia
frutos vermelhos e/ou alimentos confecionados com estes frutos.
|:|Séo caros
[ ]Existe pouca variedade na minha zona de residéncia
|:|N§o aprecio
|:|No meu agregado familiar sou a Unica que consome
[ INo confio na origem das frutas no meu mercado habitual
|:|Outros:

Dados Sociodemograficos
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26. Género
|:|Feminino
[ ]Masculino

27. Faixa etdria
[ ]18 a 24 anos
[ ]25a34anos
[ ]35a44 anos
[ ]4a5a 54 anos
|:|55 a 64 anos
|:|65 a 74 anos
|:|Superior a 75 anos

28. Nacionalidade:

29. Distrito de Residéncia:

30. Tem filhos?
|:|Sim
|:|N50

31. Numero total de pessoas que constituem o seu agregado familiar?

32. Quantas criangas com menos de 12 anos constituem o seu agregado familiar?

33. Qual a sua ocupacdo atual?
[ ]JEstudante
[ ]Trabalhador-Estudante
|:|Empregado por conta de outrem
|:|Empregado por conta propria
|:|Desempregado
[ JReformado

34. Qual o nivel maximo de escolaridade que concluiu?
[ IN3o tenho habilitacdes formais
[ ]Ensino Primario - 12 ciclo (antiga 42 classe)
|:|Ensino Basico - 22 ciclo (antigo ciclo)
|:|Ensino Basico - 32 ciclo (equivalente ao atual 92 ano)
[ ]Ensino Secundario ou equivalente (equivalente ao atual 122 ano)
|:|Licenciatura
|:|Mestrado



|:|Doutoramento

35. Rendimento médio mensal do agregado familiar?
[ ]Menos de 1000€
[ ]Mais de 1000€ e menos de 1500€
[ ]Mais de 1500€ e menos de 2000€
[ ]Mais de 2000€ e menos de 2500€
[ ]Mais de 2500€ e menos de 3000€
[ ]Acima de 3000€

Obrigada pela colaboracdo!
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