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Resumo

A presente dissertacdo foca-se na relagdo entre uma variavel independente, a
sustentabilidade, e uma variavel dependente, a lealdade dos consumidores Millennial. A
unido destas duas tematicas justifica-se pela importancia de compreender de que forma a
geracdo Millennial ¢ impactada pelo desempenho e pela inovagdo sustentavel das marcas,
especificamente na oferta de produtos sustentaveis de insignia no mercado do retalho em

grandes superficies.

Ao longo das ultimas décadas, tem-se vindo a verificar um crescente interesse pelo tema da
sustentabilidade, acompanhado por uma notoéria preocupacgao dos individuos no que diz
respeito ao impacto que o seu comportamento como consumidores tem para com 0 meio
ambiente. Esta investiga¢do foi aplicada no setor de retalho, no qual se recorreu a marca
Pingo Doce Ecodesign como caso de estudo. A sustentabilidade tem sido um motor de
arranque para a inova¢do na marca Pingo Doce, ndo s6 para corresponder as necessidades
de um mercado moderno, como também para alcangar um determinado nicho de

consumidores.

A investigacdo deste fendmeno partiu de um estudo de carater misto, apoiada na realizagao
de um inquérito por questionario e de entrevistas a nove consumidores assiduos da marca.
Ambos os métodos se dedicam, numa primeira fase, ao tema na sua generalidade e, numa
segunda fase, especificamente a marca Pingo Doce Ecodesign. Os resultados obtidos pela
investigagdo demonstram um impacto positivo desta estratégia do Pingo Doce na lealdade
dos consumidores na faixa etaria estudada. A oferta de produtos sustentdveis de insignia
permite a unido de trés fatores essenciais para o consumidor Millennial portugués,
nomeadamente o prego, a qualidade e a componente sustentavel, algo que nem sempre esta

presente ou até mesmo € possivel nas marcas de fornecedores.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Lealdade; Verde; Consumidores Millennial; Valor da

marca; Pingo Doce Ecodesign; Comportamento do Consumidor.



Abstract

This dissertation focuses on the relationship between an independent variable, sustainability,
and a dependent variable, Millennial consumer loyalty. The combination of these two
variables is justified by the importance of understanding how the Millennial generation is
impacted by the performance and sustainable innovation of brands, specifically in the offer

of sustainable branded products in the retail market in large surfaces.

Over the last few decades, there has been a growing interest in the subject of sustainability,
followed by a clear concern of individuals regarding the impact that their behaviour as
consumers has on the environment. This investigation was applied in the retail sector on the
Pingo Doce Ecodesign brand case study. Sustainability has been a driving force behind
innovation in Pingo Doce's own brand, not only to meet the needs of a modern market, but

also to reach a specific consumers’ niche.

The investigation of this phenomenon started from a mix character study, with a
questionnaire survey and interviews with nine regular consumers of the brand. Both methods
are dedicated, in a first phase, to the theme in general, and in a second phase, specifically to
the Pingo Doce Ecodesign brand. The results obtained by the investigation demonstrate a
positive impact of this Pingo Doce strategy on consumer loyalty in the age group studied.
The offer of sustainable branded products makes the combination of price, quality, and
sustainable component verified, three essential factors for the Portuguese Millennial

consumer, which is something that is not always present or even possible in supplier brands.

Keywords: Sustainability; Loyalty; Green; Millennial Consumers; Brand value; Pingo Doce

Ecodesign; Consumer behaviour.
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Introducio

O mundo enfrenta hoje sérios problemas ambientais, dos quais emerge a necessidade urgente
de as empresas se adaptarem a realidade atual, na tentativa de reduzirem a sua pegada
ecologica (Kotler, 2011). Os efeitos principais derivam do consumo, producio,
desflorestacdo e desperdicio, maioritariamente causados pela atividade humana (Jackson,
2020). Os humanos sao definidos como a causa do problema, mas também podem ser vistos
como a solucdo do mesmo, a partir das praticas sustentaveis que tentardo prevenir e reduzir

a0 maximo as alteracdes climaticas.

Ao longo das tltimas décadas, a esperanca por um mundo mais sustentavel tem vindo a
aumentar, com o surgimento de solugdes alternativas. A economia de impacto ¢ um exemplo
desta mudanca na forma de pensar, pois pretende alterar o foco lucrativo das empresas para
o equilibrio entre o seu crescimento econdmico e a pegada ecoldgica das mesmas. A presente
dissertacdo foca-se no balanco entre esta ¢ um segundo exemplo, a denominada economia
circular, que procura acrescentar vertentes sustentaveis ou de reducdao do impacto ambiental
aos produtos, nomeadamente no seu processo de producdo, reciclagem e reutilizagcdo (Dias

& Gabriel Andrade, 2021).

Momentaneamente, assistimos a um despertar da consciéncia na sociedade relativamente ao
papel que o nosso comportamento como consumidores tem na situagdo ambiental em que o
Planeta se encontra (Laroche et al., 2001). O conceito de consumidor tem vindo a evoluir,
primeiro numa posi¢do de seguidor de tendéncias, e agora como criador. Esta realidade abriu
caminho para um novo padrdo na relagdo entre as empresas € os consumidores, mais
concretamente na perce¢ao da marca, ndo s6 como seguidora destas tendéncias, como pessoa
detentora de uma identidade, de personalidade e de valores (Aaker & Fournier, 1995).
Fournier (1998) define esta evolugdo em parametros de proximidade e igualdade, na medida
em que o consumidor relaciona-se com a marca da mesma forma que interage com os que o

rodeiam.

As alteragdes climaticas motivaram a alteracdo no comportamento do consumidor, que ¢
agora detentor de valores que acredita fazerem realmente a diferenga (Mahdnen, 2019). A

sustentabilidade ja ndo € s6 uma fase, e as organizagdes procuram acompanhar de forma

10



segura ¢ de confianca para o consumidor. O green marketing, por sua vez, surge da

preocupacao ambiental a que hoje assistimos (Essoussi & Linton, 2010).

O lucro ¢, inevitavelmente, a principal meta para as empresas, mas o desafio ¢ encontrar
estratégias que garantam que a sustentabilidade esta inerente a0 mesmo. O ambiente nao € o
unico que ganha com o desempenho sustentavel da marca, uma vez que a propria marca pode
tirar muitos beneficios com este investimento, nomeadamente no seu valor e naquilo que
representa, a par da lealdade que o consumidor pode demonstrar, seja na sua preferéncia
pessoal, na compra repetida dos produtos ou na promog¢ao da marca a terceiros. Neste
sentido, as empresas devem estar atentas as alteragdes de comportamento do consumidor e
agarrar novas oportunidades no mercado, como a mudanga para produtos que verifiquem
componentes sustentaveis, dado que o interesse que os consumidores tém por este tipo de

produtos ja €, de certa forma, traduzido no ato de compra (Mahmoud, 2018).

Esta investigacdo pretende assim analisar e compreender o impacto que a oferta de produtos
sustentaveis de insignia tem na perce¢do de valor da marca e na lealdade dos seus
consumidores, tendo como caso de estudo o Pingo Doce Ecodesign. A empresa demonstra
ser adequada para o estudo em questao dado o papel ativo que tem vindo a assumir na
contribui¢do de solugdes eco eficientes para as embalagens e na preservagao das espécies €
dos oceanos. Adicionalmente, o Pingo Doce € uma insignia com um enorme peso no setor
de retalho portugués, o que possibilita o alcance de um maior e diversificado nimero de
consumidores na recolha dos dados. Nao s6 por vender produtos indispensdveis as
necessidades primarias dos individuos, como por ter a capacidade financeira, o espago e
alcance para investir numa estratégia sustentavel solida, ¢ também um objeto relevante para

a problematica em estudo nesta investigagao.

Estruturalmente, o trabalho est4 dividido em seis capitulos principais. E no primeiro capitulo,
dedicado ao enquadramento tedrico, que se define a sustentabilidade e a sua aplicabilidade
no contexto empresarial. Num momento em que a transparéncia € valorizada no mercado,
os consumidores esperam, mais do que nunca, que as empresas trabalhem num compromisso
proativo com a responsabilidade social e ambiental, integrando a sustentabilidade no seu
todo. O primeiro capitulo transmite, através dos autores estudados, a ideia de que uma social
brand esta encarregue de construir uma ponte entre o consumidor € os movimentos sociais,

contribuindo para a visibilidade e o conhecimento, o que pode estimular uma relagao
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emocional ou até¢ mesmo alterar mentalidades negativas. De seguida, no segundo capitulo,
ainda dirigido ao enquadramento teorico, sdo apresentadas as diferentes fases do conceito de
green marketing, na perspetiva do consumo e das necessidades do consumidor. E estudada
a importancia de a marca criar a sua propria identidade e trabalhar no seu valor, tendo a
capacidade de se tornar “Unica” e “com significado” para os seus consumidores (Garcia,
2018: 1). Dunphy et al. (2003) sugerem uma visao das organiza¢des como value-driven, ou
seja, focam a sua criagdo de valor a partir do seu desempenho sustentavel e social. Este valor

— brand equity — € representado por atributos associados a marca.

O terceiro capitulo, por sua vez, foca-se na amostra em estudo, a geragdo Millennial. De
forma a compreender o comportamento dos consumidores, nomeadamente o tipo de
produtos que procuram e que consomem, ¢ definido o perfil do consumidor verde. Esta
classificagdo ¢ feita com base na definicdo de Solomon (1998), que agrupa caracteristicas
demogréficas e psicoldgicas comuns. Ao compreender a distancia entre o que acreditamos e
0 que verdadeiramente ¢ a nossa a¢do, chegamos ao conceito de green gap, apresentado
também neste ultimo capitulo de enquadramento teorico. Aqui sdo explorados os principais
fatores que impedem que a preocupagao dos consumidores relativamente ao ambiente se
concretize num consumo efetivo de produtos verdes. Apesar de ser ja notdrio um esforgo
por parte das marcas em se tornarem mais sustentaveis, o consumidor ¢ quem tem o papel

central neste processo, pois € ele que pode tornar esta tendéncia numa realidade.

Para uma andlise clara e precisa, da-se prioridade a uma metodologia mista, descrita no
quarto capitulo da dissertagdo. Numa primeira fase, recorreu-se a leitura exploratoria do
Relatorio & Contas Jeronimo Martins (2020), para garantir o conhecimento necessario sobre
a marca em estudo. Na vertente quantitativa, foi partilhado um inquérito por questionario
com consumidores, tendo-se obtido o total de 391 respostas validas. Na terceira fase de
recolha de dados, deu-se prioridade a uma abordagem qualitativa na realizagao de entrevistas

a nove consumidores da marca Pingo Doce.

No capitulo dedicado a discussdo dos resultados, as entrevistas detém uma funcao
complementar relativamente aos dados obtidos a partir do inquérito por questiondrio,
tornando possivel uma andlise mais esclarecedora e explicativa do principal papel da
sustentabilidade nas marcas como fator de diferenciacdo para os consumidores, quais as

componentes associadas a esta preferéncia e quais as principais barreiras na prioridade por
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um consumo mais verde. No ultimo capitulo, sdo apresentadas as principais conclusdes
alcangadas com a investigacdo, que refletem a importdncia de a marca investir na
sustentabilidade e expandi-la em varias vertentes. O estudo indica-nos uma relagdo positiva
entre a lealdade dos consumidores Millennial ¢ a oferta de produtos sustentaveis,
preferencialmente produtos de insignia. Resultante da amostra em estudo e das suas
caracteristicas associadas, nomeadamente a falta de recursos para dar prioridade ao consumo
sustentavel, os consumidores Millennial reagem positivamente a oferta de produtos da marca
Pingo Doce Ecodesign, pela sua relagdo qualidade-preco-componente sustentavel. A reacao
do comportamento leal do consumidor Millennial portugués perante a inovagdo sustentavel
da marca emerge em duas realidades: (A) na compra efetiva por ter capacidade para a
mesma; ou (B) na recomendagdo e reconhecimento do valor da marca para compensar a

inacessibilidade de compra dos produtos em questao.
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1. A Sustentabilidade

1.1. A Sustentabilidade nas Empresas

A sustentabilidade, por definigdo da Comissdo Mundial do Meio Ambiente e
Desenvolvimento, ¢ vista como um desenvolvimento que “vai ao encontro das necessidades
do presente, sem comprometer ou por em risco as geragdes futuras de encontrarem as suas
proprias necessidades” (Lorey, 2003: 16'). De acordo com Bansal (2005), a sustentabilidade
funciona a volta do “Triple Bottom Line”, conceito concebido por Elkington (1994, 2004) e
que estabelece trés pilares fundamentais para a sua existéncia: social, econdémico e
ambiental. As empresas devem ter em conta o balanco destas variaveis, de modo a

conseguirem alcancar o desenvolvimento sustentavel (Elkington, 1994, 2004).

Primeiramente, a dimensao econdmica diz-nos que as empresas devem ser financeiramente
viaveis, ou seja, conseguirem criar lucro e terem a capacidade de retorno no investimento.
Por sua vez, o parametro social diz respeito ao foco no bem-estar que as empresas devem
ter, bem como na preocupacao pelas necessidades dos seus colaboradores, dando espago a
diversidade cultural. Na terceira e tiltima dimensao —a ambiental —, as empresas devem optar
por estratégias e planos que operam de modo eco eficiente, integrando causas sociais € a

protecdo dos ecossistemas na sua missao (Dias, 2007).

A definigdo destas trés dimensdes ¢ o primeiro passo para que uma marca se transforme
numa social brand, dando espago a uma nova perspetiva de desempenho corporativo, no
qual as institui¢des ja ndo olham apenas para variaveis econdmicas, como também para as
causas sociais € ambientais que as rodeiam (Arrigo, 2018). Apesar das trés dimensdes serem
cruciais para o desenvolvimento sustentavel corporativo, esta dissertagdo foca-se na variante

ambiental, dado os objetivos definidos com a investigacdo e da marca de estudo em questao.

A ideia de going green’ instigou nas empresas oportunidades de inovagdo nos seus produtos
e de crescimento em si (Mitchell & Ramey, 2011). No setor de retalho, as principais

mudancas que ocorreram tiveram lugar nas tecnologias utilizadas para a producdo e

! Tradugdo livre do original: “to meet the needs of the present without compromising the ability of the future
generations to meet their own needs” (Lorey, 2003: 16).

2 Agir e optar por um estilo de vida mais amigo do ambiente e ecologicamente responséavel, de modo a poupar
os recursos naturais (Camara de Comércio da Nacdo dos EUA, 2022).

14



distribuicdo dos produtos (Reinartz et al., 2011), na introdug@o de embalagens ecoeficientes
(Lavorata, 2018) e no método de comunicacdo sustentavel para com os clientes (Kotler,
2011). Estas mudancas nas organizagdes surgem no seguimento da introdugdo da
sustentabilidade no mercado em que estas se inserem. Tal como Emery (2012) explica, o
desafio para os marketers é aprenderem a lidar com estas mudangas, de forma a se tornarem
novas oportunidades. Consequentemente, a relacdo entre as organizagdes e os consumidores
tem vindo progressivamente a sofrer alteragdes, verificando-se que quanto maior for o
investimento em atividades sustentaveis, maior serd a possibilidade de construirem ou

manterem uma relacdo proxima com os seus clientes (Lee et al., 2013).

1.1.1. Produtos Verdes, Ecoldégicos e Organicos

Segundo o relatorio da Nielsen (2018), os consumidores esperam que as empresas tenham
um papel ativo na protecdo do ambiente, o que torna necessaria uma oferta de produtos
verdes por parte das marcas. Mahonen (2019) explica na sua investigagdo que, nos tempos
que correm, os individuos estdo cada vez mais conscientes dos problemas ambientais a sua
volta, o que se reflete no seu comportamento enquanto consumidores. A protegao assidua do
ambiente como valor core na sua producdo e atividade ¢ a primeira oportunidade para as

empresas se alinharem com os ideais dos seus consumidores (Mahonen, 2019).

A producdo de qualquer produto ira sempre ter um impacto minimo negativo para com o
ambiente (Yorulmaz, 2016), o que faz com que a definicdo de produtos verdes seja um
procedimento complexo. Neste sentido, referimo-nos a produtos verdes quando a sua
producdo gera o menor impacto possivel no ambiente (D’Souza et al., 2006). De acordo com
os autores Diglel e Yazdanifard (2014), a sua producao € responsavel e consciente, dado que
evita a poluicdo da dgua e a contaminacgdo do ar, d4 prioridade a materiais reciclados e

preserva recursos imprescindiveis a sobrevivéncia, como a eletricidade.

Os produtos ecoldgicos e, por sua vez, os produtos organicos, surgem como resposta das
empresas as exigéncias impostas pelos seus stakeholders na introducao de elementos verdes
em novos produtos (Dangelico et al., 2013). Apesar de ambos serem conceitos proximos e

semelhantes, apresentam algumas nuances.
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Segundo Durif, Boivin e Julien (2010: 226), um produto ecoldgico consiste em:

“um produto cujo design e/ou atributos (e/ou produgdo e/ou estratégia) utilize recursos de
reciclagem (renovaveis/livres de toxicos/biodegradaveis), que melhore o impacto ambiental
ou que reduza os danos toéxicos ambientais ao longo de todo o seu ciclo de vida.””

Segundo Carrete et al. (2012), apesar dos valores e ideias terem um grande peso no
comportamento do consumidor verde, as principais varidveis que influenciam este tipo de
consumo sao classificadas como internas, externas e situacionais. Em contrapartida, a
producdo de produtos organicos baseia-se num sistema de agricultura sustentavel, livre de
quimicos, pesticidas ou de fertilizantes (Krystallis & Chryssohoidis, 2005). A agricultura
organica ¢ reconhecida pela sua ética responsavel de produgado, na qual a sua atividade nao
interfere com o bem-estar dos colaboradores, dos animais e do ambiente a sua volta

(Bezencon & Blili, 2010).

A sustentabilidade corporativa traduz-se na escolha, producdo e venda de produtos e/ou
servigos que possam trazer beneficios sociais € ambientais para o Planeta. Seja qual for o
tipo, tamanho ou preco, os produtos ja ndo sao apenas simples produtos, mas a representagao
da identidade do consumidor (Fournier, 1998). Neste sentido, as estratégias de venda ja ndo
sd0 so orientadas para o produto em si, como para as necessidades que os consumidores
demonstram e os valores que procuram (Saraiva, 2021). O consumidor procura na marca o
estilo de vida que pretende ascender, como no caso do going green (Horn, 2006), ndo sé pela
sua convivéncia com a sociedade, como pelo futuro que idealizam para si e para os seus mais

proximos.

O posicionamento de uma marca como verde, denominado de eco-branding, implica que a
comunicagdo da marca seja focada nos seus atributos ecoldgicos para a diferenciagdo no
mercado (Hartmann et al., 2005). Nesta logica, o eco-branding é uma variante do branding
que se ajusta aos produtos que verificam uma producdo e utilidade ambientalmente

responsavel (Aguilera, 2013).

3 Tradugdo livre do original: “a product whose design and/or attributes (and/or production and/or strategy) uses
recycling (renewable/toxic free/biodegradable) resources and which improves environmental impact or reduces
environmental toxic damage throughout its entire life cycle.” (Durif, Boivin & Julien, 2010: 226).
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1.1.2. Desenvolvimento Sustentavel

Embora o conceito de sustentabilidade na sua generalidade seja de facil compreensdo, a sua
aplicagdo no contexto empresarial ¢ um processo mais complexo de se colocar em pratica
(Teles et al., 2016). Este processo, denominado de desenvolvimento sustentavel, ¢ descrito

por Lorey (2003: 16) como:

“uma ideia que é frequentemente apresentada como a unica solu¢do possivel para os
desafios ambientais que o desenvolvimento humano criou. O desenvolvimento sustentdvel é
normalmente entendido como o padrdo de desenvolvimento que usa os recursos naturais, de
forma a proteger o capital natural para o uso das geragoes futuras.””

O desenvolvimento sustentavel acontece quando as empresas atuam em prol do ambiente,
nao colocando em risco o lucro das mesmas com a op¢ao por estas estratégias (Kotler &
Armstrong, 2011). Na otica dos autores Bansal e Roth (2000), sdo considerados trés motivos

para as empresas adotarem um compromisso sustentavel, nomeadamente:

e Competitividade — uma das vantagens da sustentabilidade é poder ser um fator de
diferenciagdo da empresa X para a empresa Y

e Legitimacdo — o compromisso da empresa em se tornar melhor e elevar a sua repu-
tacdo, guiada por um conjunto de regras e crengas;

e Responsabilidade Ecolégica — que advém da preocupagdo que a empresa detém pelo

seu papel responsavel no impacto do ambiente.

A sustentabilidade esta intrinsecamente ligada ao marketing e ¢ encarada como uma parte
chave naquele que € considerado o marketing moderno. O desenvolvimento sustentavel parte
das vantagens a nivel interno, na motivagdo dos colaboradores em fazerem parte destas
acdes, 0 que permite estabelecer uma relacio estdvel com os clientes (Jones et al., 2007). No
entanto, as empresas devem envolver os clientes em todo o processo de desenvolvimento
sustentavel, desde a sua producdo a distribuicdo. A estratégia comunicativa da
sustentabilidade ¢, para muitas empresas, um desafio a superar. Tal como Riffel e Carlesso

(2012) explicam, o que, por um lado, pode criar notoriedade sobre o tema em questdo, por

outro pode dar énfase a uma imagem unica e de interesse para a promog¢ao da marca, nao

4 Tradugdo livre do original: “an idea which is frequently advanced as the only possible solution to the
environmental challenges that human development has created. Sustainable development is commonly
understood to be the pattern of development that uses natural resources in a way that protects natural capita for
the use of future generations” (Lorey, 2003: 16).
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correspondendo totalmente a verdade. Para evitar levar o consumidor ao erro, as empresas
devem partir de uma comunicagdo honesta e transparente, divulgando ao publico apenas as

acgoes postas efetivamente em pratica (Riffel e Carlesso, 2012).

“A comunica¢do da sustentabilidade deve ser uma expressao de um compromisso publico
com a sociedade e ndo um instrumento publicitirio” (Kunsch, 2009 cit. por Carlesso &
Riffel, 2012: 8), no qual as empresas devem agir, criar resultados e s6 por fim comunica-los
ao seu publico-alvo. Dar enfase a uma imagem sustentavel esta intrinsecamente relacionado
com a lealdade do consumidor (Park & Kim, 2016) e a percec¢do do valor da marca (Aaker,

1991).

Segundo o relatorio da McKinsey (2020), a sustentabilidade tornou-se no maior desafio, mas
ao mesmo tempo na maior oportunidade para o mercado moderno. Para Horn (2006: 140),
“a consciéncia do novo consumidor pela sustentabilidade estd a alterar a visdo econdémica
corporativa”, na qual os consumidores procuram agora produtos que vao ao encontro das
suas exigéncias ecoldgicas. Neste sentido, a sustentabilidade, ou o ato de sermos
sustentaveis, apresenta, seja a nivel pessoal ou corporativo, uma evolugdo conceptual

geracional.

1.2. Social Brand

O marketing de causas combina o objetivo do marketing que j4 conhecemos, nomeadamente
o aumento de vendas e do seu lucro associado, com o parametro de responsabilidade social
(Dias & Gabriel Andrade, 2021), que permite o valor da marca ja ndo ser apenas o que se

oferece aos consumidores, como também o que se transmite para a sociedade.

O conceito de responsabilidade social ndo € novo, tendo a sua origem em meados do século
XX, nos Estados Unidos da América, apresentando uma evolucdo conceptual adaptada a
novas dimensdes e tendéncias da sociedade (Duarte et al., 2014). A introdugao deste conceito
a nivel corporativo ¢ assim definida como “a integracao voluntéria de preocupagdes sociais
e ambientais por parte das empresas nas suas operagdes € na sua interagdo com outras partes
interessadas.” (Comissdo das Comunidades Europeias, 2001: 7, cit. por Dias & Gabriel

Andrade, 2021).
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Nisto, Clifton e Simmons (2005) apresentam seis pontos, no ambito social, pelos quais as

empresas se devem guiar:

1. O desenvolvimento de novos e melhores produtos e/ou servigos deve sempre
contribuir para o bem-estar social;

2. As marcas devem agir como uma esfera de protecdo para os consumidores, de modo
a garantirem os requisitos de qualidade e de seguranga expectaveis;

3. A criagdo de riqueza das marcas traduz-se na fidelizacao dos consumidores e em tudo
o que advém internamente, como a subida das vendas, criagcdo de postos de trabalho
e melhores condig¢des, ou possibilidade para um maior investimento;

4. As empresas contribuem para uma mudanga positiva na sociedade através da
responsabilidade social que assumem como marca;

5. As marcas comerciais devem unir-se a marcas sociais € ver isto como uma
oportunidade de melhorar a compreensao sob questdes sociais e ambientais;

6. As marcas criam oportunidades de lideranga social para com as empresas, ndo se
limitando a reagir, como também a agir perante a consciencializa¢cdo e a mudanga de

comportamentos;

Do ponto de vista do consumidor, as marcas ja ndo sao representadas apenas por um logdtipo
ou por um slogan, mas pelo que fazem e apoiam (Lefebvre, 2013). Neste sentido, nunca foi
tdo importante conhecer a marca em si, quem estd por detrds dela e qual o seu percurso até

ao presente (Dias & Teixeira-Botelho, 2020).

Em Portugal, o aumento significativo de instituigdes que comecaram a incluir atitudes
socialmente responsaveis deu-se apds a Cimeira Europeia de Lisboa e a publicagdo do Livro
Verde®, em julho de 2001. De acordo com Tavares (2016) as empresas comecaram,
progressivamente, a guiar o seu trabalho por codigos de ética, a investir em causas sociais e
a publicar anualmente os relatdrios corporativos, de modo a envolver os consumidores na
sua atividade e a manté-los informados do seu progresso social. Ainda nesta Otica, a
responsabilidade social corporativa advém de um momento em que as empresas sao
compreendidas como pessoas e agentes politicos, ao qual lhes cabe a sua intervengado para o

bem-comum na sociedade (Tavares, 2016). Com o evoluir do conceito de responsabilidade

> “Livro Verde — Promover um quadro europeu para a responsabilidade social das empresas”, pela Comissdo
das Comunidades Europeias (2001).
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social para responsabilidade social corporativa, a sustentabilidade passou a ser uma

componente integrada e imprescindivel.

Nesta nova dindmica, a responsabilidade ambiental tem de ser praticada de forma genuina e
auténtica, incorporada na identidade da marca (Dias & Gabriel Andrade, 2021). Nos tempos
que correm, agir esporadicamente ou compensar comportamentos pejorativos com o apoio
em determinadas causas nao ¢ suficiente para os individuos que se dedicam ativamente a
esta realidade. A unido destes dois elementos num sé conceito — responsabilidade social
corporativa — foca-se na integracdo de objetivos sociais, ambientais e econdmicos a longo-
prazo. Para corresponder as expectativas do consumidor e alcangar o estatuto de social
brand, a gestdo da marca deve focar-se em aspetos sociais e sustentaveis no seu todo e as
suas praticas terem em consideracdo a equidade, reciprocidade e imparcialidade (Dias &

Gabriel Andrade, 2021).

Na defini¢do de Naidoo e Abratt, uma social brand representa “um conjunto de beneficios
funcionais, emocionais e comportamentos que apoiam uma questdo social”® (2017: 1).
Kozinets (2014) explica que, para uma social brand ser bem-sucedida, a mesma deve seguir

quatro estratégias, nomeadamente:

e Servico de atendimento ao cliente — tentativa de proporcionar a melhor experiéncia
de venda ao consumidor, proporcionando-lhes o conforto necessario para a sua
ligacdo com a marca;

e (Co-criacdo — A mudanga e inovagdo da marca parte de novas ideias e perspetivas do
consumidor

e (Comunidade e escuta — Valorizagao da opinido do consumidor, onde todas as ideias
e perspetivas sdo ouvidas e respeitadas pela marca;

e (Comunicagdo e partilha — Estratégias que promovam a divulgacdo por parte dos
consumidores da mensagem da marca, de forma a influenciar e a reter novos

consumidores para a comunidade.

® Tradugdo livre do original: “representing a cluster of functional, emotional and behavioural benefits that
supports a social issue” (Naidoo & Abratt, 2017: 1).
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Figura 1. Estratégias para aumentar o compromisso de uma Social Brand.
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Fonte: Kozinets (2014: 12).

Para McDivitt (2003), uma social brand esta indiretamente encarregue de contruir uma ponte
emocional entre os individuos e os movimentos sociais. O apoio das marcas em
determinadas campanhas contribui para a visibilidade e conhecimento do tema, o que ndo s6
estimula uma relagdo emocional como também pode mudar mentalidades, a favor da
humanidade. A vertente social aliada as social brands apresenta, de certa forma, uma
inten¢do de mudar o comportamento dos consumidores para o bem comum (Grier & Bryant,

2005).

A atividade de uma social brand passa por criar uma relacdo organica com 0s seus
stakeholders (Wood, 2008), baseada na partilha de valores comuns. Um dos grandes desafios
para uma social brand ¢ agir sob estes mesmos valores, ndo ficando apenas pela sua
comunicagdo (Dias & Gabriel Andrade, 2021). Assim, Dias e Gabriel e Andrade (2021)
sugerem que uma social brand, como marca, tem de estar preparada para ouvir os seus
stakeholders, aceitar as suas opinides, dialogar com os mesmos e estar atenta as suas
necessidades, na medida em que procura solucdes para as mesmas. “Acima de tudo, uma
social brand cuida dos seus diferentes stakeholders e, num sentido mais lato, da propria

humanidade” (Dias & Gabriel Andrade, 2021).

No marketing social, as marcas sdo as primeiras a identificar e a agrupar individuos com

caracteristicas e necessidades comuns que, de certo modo, se associam a marca pelo lifestyle
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que esta transmite (Kirby, 2001). Na definicdo de Roberts (2004), o conceito de lovemark
transmite a ideia de se estar apaixonado pela marca, satisfeito com a sua experiéncia e
disposto a contribuir ou a fazer sacrificios pela mesma. Nesta logica, Dias e Gabriel Andrade
(2021) explicam que uma marca se torna numa social brand quando ¢ amada e respeitada

pelo proprio consumidor.
De acordo com Cole (2012: 40), a reputagao da marca:

“refere-se a como uma determinada marca é vista pelos outros. Uma reputagdo favoravel
significa que os consumidores confiam na empresa e se sentem bem em comprar oS seus
produtos ou servicos. Uma reputacdo de marca desfavoravel, no entanto, fara com que os
consumidores desconfiem da empresa e hesitem em comprar os seus produtos ou servi¢os”.”

Como aponta Kozinets (2014), a sociedade encontra-se numa evolugao progressiva de marca
para uma social brand. A marca detém de um peso social para o consumidor que a compra
(Sinek, 2009), no qual a intencdo de uma social brand passa por inovar e aprimorar esta
experiéncia de compra para o consumidor. No pensamento 16gico do processo de compra,
os consumidores ja ndo fazem apenas o balango da relagdo preco-qualidade, como também
consideram os valores ¢ convicgdes do que € certo ou errado (Dias & Gabriel Andrade,

2021).

“Nao hé marketing nem for¢a de vendas que possam vencer o poder da empatia e dos valores
partilhados” (Dias & Teixeira-Botelho, 2020: 2). A medida que as marcas investem na sua
componente social, surgem novas formas de partilhar, comunicar e sentir perante estas
marcas. Uma social brand pode alterar o processo de decisdo de compra, o que tem
diretamente impacto nos comportamentos negativos associados ao estereotipo do

consumismo (McDivitt, 2003).

7 Tradugdo livre do original: “refers to how a particular brand is viewed by others. A favourable brand
reputation means consumers trust your company and feel good about purchasing your goods or services. An
unfavourable brand reputation, however, will cause consumers to distrust your company and be hesitant about
purchasing your products or services” (Cole, 2012: 40).
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2. Green Marketing
2.1. O Conceito de Green Marketing

As necessidades dos consumidores sdo a ponte para o processo de inovagao das empresas,
sendo que o seu maior objetivo € corresponder as mesmas. Mais do que nunca, o0s
consumidores procuram informar-se sobre o produto que querem comprar, ndo so pelas suas
caracteristicas, como por aquilo que a compra deste representa para a sociedade. Por isso
mesmo, as empresas ndo tém outra alternativa se ndo a adaptarem-se a um mercado verde

(Lai et al., 2010).

Green marketing, também denominado por eco marketing, marketing sustentavel ou
marketing ambiental, comecou a ser estudado na década de 1970 (Saraiva, 2021). Entre o
final da década de 1980 e o inicio dos anos 1990, o movimento do green marketing era visto
como uma tendéncia que, mais cedo ou mais tarde, iria acabar por desvanecer. Porém,
consequente da popularidade criada a volta dos produtos ecoldgicos, dos efeitos das
alteragOes climaticas e do aumento das suas implicagdes no dia-a-dia, a sociedade comegou,
contra todas as expectativas, a ficar mais interessada em estratégias socialmente conscientes
(Smith & Brower, 2012). Nisto, o green marketing surge como meio de satisfacdo para os
consumidores e, sucessivamente, no aumento da qualidade do meio ambiente (Thieme et al.,

2015).

Segundo as autoras Arora & Taliwal (2014), o conceito do green marketing ja passou por

trés fases distintas desde a sua introducao, nomeadamente:

1. Green gap ecoldgico — numa fase mais inicial de criar notoriedade das alteracdes
climéticas, os marketers focaram-se em encontrar solucoes efetivas para os proble-
mas ambientais, com a venda de produtos que apresentem uma producdo mais amiga
do ambiente (Ferreira, 2021).

2. Green marketing ambiental — esta fase ficou marcada pela introducao de produtos
inovadores que procuram solucionar problemas inerentes a este processo, como a
poluicdo, poupancga de agua e desperdicios de bens (Ferreira, 2021).

3. Green marketing sustentavel — ainda predominante nos tempos que correm (Ribeiro
& Vinhas da Silva, 2017), foca-se em alterar a criagdo dos produtos, para que sejam

evitados desperdicios no seu processo.
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Como fendmeno, o green marketing ja foi estudado por varios autores que apresentam
diferentes defini¢des. Para determinados autores, o objetivo do green marketing ¢ a nivel
comunicativo dos atributos verdes dos produtos; para outros, ¢ uma estratégia de alcangar
novos consumidores que integram um nicho especifico, nomeadamente os consumidores
verdes (Vernekar & Wadhwa, 2011). Na visdo de Baker (2003), o green marketing tem como
principal funcdo satisfazer as necessidades dos consumidores, projetando o menor impacto

possivel para o ambiente neste processo.

Sucessivamente, as empresas encontraram trés abordagens distintas na sua acdo e
comunicagdo sustentavel. De acordo com Delmas e Burbano (2011), as “vocal green
companies”, incluem a sustentabilidade diretamente nas suas campanhas de marketing,
combinando este aspeto com uma forte comunicagao ambiental para com os seus clientes.
Posteriormente, as “silent green organizations” correspondem a marcas que agem
conscientemente de forma responsavel e sustentavel, mas sem promoverem o seu
desempenho. Na ultima categoria, identificam-se as “silent brown firms”, que dizem
respeito as marcas que optam por um baixo comportamento sustentavel, evitando a partilha

com os seus consumidores, para ndo criar falsas expectativas ou prejudicar a sua reputagao.

O green marketing pode ser entendido um meio para atingir um fim, no qual os “marketers
utilizam as suas capacidades para motivar o consumo sustentavel, influenciando assim todas
as componentes deste processo no seu core” ® (Gordon et al., 2011: 147). Tal como o autor
Elkington (1994, 2004) explica, este desempenho sustentavel pode ser um elemento decisivo
para os consumidores, assumindo uma posi¢ao favorecedora para todos os intervenientes,
ou seja, tanto para as empresas que beneficiam com a rea¢do dos consumidores a adogdo de

praticas verdes, como o proprio ambiente que ndo ¢ prejudicado com a atividade da empresa.

O green marketing ¢ um fendmeno que desenvolveu uma particular importancia no mercado
contemporaneo, no qual as estratégias definidas tendem a “identificar, antecipar e satisfazer
as necessidades dos clientes e da sociedade, de uma forma lucrativa e sustentavel” (Peatti &
Charter, 2003: 727, cit. por Terres & Branchi, 2013). Por sua vez, conseguimos compreender
que a aplicacdo do green marketing no contexto corporativo € um processo complexo e

alargado as diferentes dimensdes da marca (Ventura, 2016).

& Tradugdo livre do original: “marketers use their skill to encourage sustainable consumption by influencing
all the components of the marketing process” (Gordon et al., 2011: 147).
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Podemos encontrar a sua aplicagdo numa grande variedade de atividades da empresa, sendo
esta baseada num:
“(...) processo de planeamento, implementagdo e de controlo do desenvolvimento,
precificagdo, promogdo e distribuicdo dos produtos de uma maneira que satisfaca os trés
seguintes critérios: (1) as necessidades do cliente sdo atendidas, (2) as metas

organizacionais sdo alcancadas e (3) o processo é compativel com os ecossistemas” °
(Fuller, 1999: 12).

De forma a simplificar a sua complexidade, McCarthy (1960) apresenta a terminologia de
“green marketing mix”, uma reformulacdo dos quatro cldssicos Ps — product, price,
promotion, place, no qual todas as empresas constroem o seu proprio plano. Chopra (2015)

sugere a desmistificagao deste conceito no green marketing em quatro aspetos fundamentais:

- Produto — a opgao por este tipo de produtos ecoldgicos tem como objetivo reduzir

o consumo de recursos e da poluigao;

- Prego — este fator revela uma particular importancia, dado que muitos consumidores
sO se sentem preparados para pagar um valor mais alto se tiverem a perce¢ao de que existe

um valor adicional no produto em questao;

- Promocgao — identificamos trés tipos distintos de publicidade sustentavel, mais
concretamente, os anuncios que abordam a relagdo entre um produto e o seu ambiente, que
associam um produto a um modo de vida sustentavel e que representam a imagem de

responsabilidade social na empresa em questao;

- Local — escolher a localizacao correta para a distribuicao deste produto, de forma

garantir a conveniéncia e acessibilidade ao consumidor.

Para se estar verdadeiramente a altura do mercado atual, as empresas devem tornar-se verdes
em todos os seus elementos. Nao obstante, o green marketing ndo deve ser visto apenas
como uma ferramenta de protecdo ambiental, mas igualmente como uma estratégia de
marketing com um forte potencial de vantagem competitiva para as empresas. Segundo a
loégica de Santos et al. (2019), a aplicacdo do green marketing no contexto empresarial

comeca na compreensao dos impulsos e das vontades dos seus consumidores no parametro

9 Tradugdo livre do original: “(...) process of planning, implementing and controlling the development, pricing,
promotion and distribution of products in a manner that satisfies the following three criteria: (1) customer needs

are met, (2) organizational goals are attained, and (3) the process is compatible with eco-systems” (Fuller,
1999: 12).
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ambiental, de forma a construir uma relagdo sélida entre os trés — marca, consumidor ¢

ambiente.

Na otica de Diglel e Yazdanifard (2014), para garantir o sucesso do green marketing, as suas

estratégias sustentaveis devem:

Informar os clientes — ter em atencdo o comportamento do seu cliente no momento
de compra, para garantir a sua acessibilidade a todas as informacgdes necessarias do
produto;

Serem genuinas — investir numa imagem eco-friendly implica implementar estraté-
gias de forma transparente, honesta e consistente;

Envolver os clientes — dar oportunidade aos consumidores para fazerem parte do seu
processo sustentavel, tornar mais acessivel o processo de compreensao das suas ne-

cessidades, ganhando a confianga destes.

O green marketing ¢ uma oportunidade para promover os beneficios ambientais de um

produto, o que permite as empresas alcancarem os seus objetivos de forma inovadora (Keller,

1987). Baseado no trabalho de Chopra (2015), identificamos as principais vantagens na

introdugdo do green marketing no contexto corporativo, nomeadamente:

Imagem da marca;

Poupanga de custos — apesar de, no inicio, o investimento associado poder ser alto,
tende a ser muito lucrativo a longo-prazo (Diglel & Yazdanifard, 2014);

Vantagem competitiva;

Satisfacdo dos colaboradores — a pegada ecoldgica pode ser um motivo de orgulho e
de motivacao para os colaboradores que fazem parte da empresa em questao (Diglel
& Yazdanifard, 2014);

Inovagdo de mercado, produto e/ou servigo — as empresas tém a oportunidade de se
integrarem num mercado diferente, tendo em consideragdo o meio ambiente (Diglel
& Yazdanifard, 2014);

Nova fonte de receita ou fluxo de caixa — faz a ponte entre o desenvolvimento a longo
prazo e o seu lucro (Diglel & Yazdanifard, 2014);

Risco efetivo de gestdo — de modo a conseguir identificar, avaliar e monitorizar riscos

de forma prévia,
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8. Relacdo de acionistas — a sustentabilidade esta associada ao valor da marca que, de

certa forma, pode contribuir para a confianca e interesse dos acionistas.

O investimento em estratégias e a gestao de planeamento direcionados para o mundo
ambiental permite a compreensdo de um novo publico-alvo, os consumidores verdes ou
“ambientalmente acordados” (Ferreira, 2021: 45). As empresas que retiram maiores
beneficios da introducao deste fendmeno sdo aquelas que, ndo s6 aprendem a ir mais além
do nicho de consumidores verdes (Dean & Pacheco, 2014), como fazem mais do que lhes ¢

esperado ou pedido (McDaniel & Rylander, 1993).

2.2. Greenwashing

A comunicagdo, por parte das empresas, das suas estratégias sustentaveis, tem vindo a
tornar-se numa ferramenta fundamental, ndo s6 na vantagem competitiva no mercado, como
no processo de influéncia no subconsciente do consumidor (Jovanovic et al., 2016). O
principal objetivo neste tipo de comunicagdo passa por desenvolver emocgdes especificas nos
individuos, contribuindo para decisdes racionais no que diz respeito ao seu consumo (Varey,

2010).

De acordo com Hartmann, Ibafiez e Sainz (2005), posicionar uma marca num mercado verde
tdo competitivo, implica um tipo de comunicacdo que da destaque aos elementos
diferenciadores nas suas atribuigdes ecoldgicas, de modo a conseguirem sobressair-se.
Contudo, muitas institui¢des veem nisto uma oportunidade para ganharem credibilidade num
parametro ambiental, o que implica reforcar uma mensagem verde que ndo justifica o
desempenho sustentavel efetivamente exercido (Oliver, 1991). A esta divergéncia entre a
mensagem verde da marca e a sua pratica real denominamos de greenwashing (Walker &

Wan, 2011).

Na defini¢do das autoras Budinsky e Bryant (2013), greenwashing consiste no ato de
distorcer a informacdo a respeito das suas praticas verdes ou beneficios ecoldgicos dos
produtos e/ou servigcos, o que pode levar o consumidor ao equivoco. S3o varias as
organizagdes que estdo ligadas aos interesses e direitos dos consumidores (Vermillion &

Peart, 2010), que trabalham ativamente para garantir que as instituicdes constroem a sua
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comunicagdo com base nos regulamentos e diretrizes definidos pela Comissdo Federal do

0

Comércio'®, um 6rgdo norte-americano (Montague & Mukherjee, 2010).

Embora tenham sido tomadas medidas para ajudar a combater este problema, a verdade ¢
que, atualmente, o greemwashing ¢ uma realidade ainda muito presente no contexto
empresarial (Montague & Mukherjee, 2010). Os consumidores sdo regularmente
sobrecarregados com alegacdes verdes, o que faz com que a falsa promocao destas tenha,
nao so repercussoes na confianga que detém pelas marcas (Leonidou et al., 2013; Chen &
Deng, 2016), como estimula o seu cinismo pelo green marketing, inclusive quando a
mensagem ¢ verdadeira (Johnstone & Tan, 2015). O uso excessivo de informagdes falsas
ndo s6 sacrifica a lealdade a longo-prazo pelo lucro momentaneo (Zinkhan & Carlson, 1995),
como pode levar a saturagao do mercado, no qual os atributos verdes dos produtos acabam
por perder o seu pressuposto sentido de diferenciagdo para o consumidor (Zimmer et al.,

1994).

O combate ao greenwashing para as marcas efetivamente sustentdveis, passa pela
reivindicagdo da sua abordagem comunicativa, encarada como um sistema sério ¢ de
reflexdo pela missdo que a marca instituir na sociedade. O ceticismo criado a volta do green
marketing advém, principalmente, das insegurancas e questdes que os consumidores t€ém
quanto a autenticidade informativa das componentes verdes nos produtos, o que se pode
tornar num forte obstaculo para os resultados esperados neste farget (Ginsberg & Bloom,

2004).

Simultaneamente, enfatiza-se a extrema importancia dos marketers na comunicagdo desta
mensagem, no qual a humildade e transparéncia devem ser os valores cores. Uma das
principais estratégias a ser utilizada, de forma a facilitar o processo de compra para o
consumidor, sdo as denominadas eco-labels. As eco-labels sao uma ferramenta eco-friendly
que promove o consumo verde e oferece a informagdo clara e necessaria ao consumidor
(Aguilera, 2013). Para a verificagdo, controlo e garantia na veracidade das informacdes
expostas nas eco-labels, contamos com entidades reguladoras, de modo a evitar a auto-

intitulagdo das empresas aos seus produtos.

10 Tradugdo livre do original: Federal Trade Comission (1992).
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No campo da sustentabilidade, as instituigdes contam com trés tipos de certificados, o de
operagdes, de oferta (mais especificamente, produtos e servi¢os) ou da propria empresa
(Preeti et al., 2010). No que diz respeito ao mercado portugués, alguns exemplos, como o do
Comércio Justo, Rotulo de Produgdo Biologica e Rotulo Ecologico da Unido Europeia
(Ecolabel), sao os principais certificados que asseguram aos consumidores as componentes
verdes que o produto ou o servigo alegam ter. Neste sentido, o eco-labelling contribui, ndo
sO para estimular o conhecimento do consumidor em relagdo aos atributos verdes dos
produtos que pretende adquirir, como para a confianga que os clientes depositam na marca,

ao reconhecerem o seu esfor¢o ambiental devidamente verificado (Preeti et al., 2010).

O conhecimento ambiental, por sua vez, refere-se ao nivel de conhecimento do individuo no
que diz respeito a questdes ambientais (Chan, 1999), um fator dependente a compra racional
e ponderada, pois permite ao consumidor reter e organizar as informagdes (Laroche et al.,
2001). E a peca chave do green marketing — a disponibilizagio das informagdes de produgao
e impacto ambiental do produto obrigam as marcas a cumprirem o que comunicam (Ferreira,

2021).

Efetivamente, o greem marketing, quando mal praticado, pode provocar resultados
inesperados e dececionantes para as empresas (Leonidou C. N, & Leounidou L. C., 2011).
Para as empresas que pretendem ser ambientalmente corretas, esta pode ser o principal
impasse para o investimento no desempenho sustentdvel. Por sua vez, quando a abordagem
comunicativa focada nas qualidades ecologicas ¢ compreendida como auténtica, contribui
para a satisfacdo do consumidor para com a marca (Aguilera, 2013). Assim, colocamos a

primeira pergunta de investigagao:

P1: A credibilidade do Pingo Doce influéncia positivamente a compra de produtos

sustentaveis por consumidores Millennial?

Segundo Chen (2010: 309), a confianga depositada nas praticas verdes de uma empresa ¢
designada por green trust, que diz respeito a “disposi¢cdo de depender de um produto, servigo
ou marca, com base nas suas crengas ou expectativas, resultantes da credibilidade,

benevoléncia e habilidade no que diz respeito ao seu desempenho ambiental”.*

11 Tradugio livre do original: “willingness to depend on a product, service, or brand based on the belief or
expectation resulting from its credibility, benevolence, and ability about its environmental performance”
(Chen, 2010: 309).
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2.3. Identidade e Imagem da Marca

Kapferer (2008) acredita que criar uma identidade unica ¢ a chave para a diferenciacao e
prevaléncia relativamente a concorréncia. A identidade da marca agrupa um conjunto de
atributos exclusivos, em termos de promessas e oportunidades oferecidas que devem ser
percecionados como valor acrescentado da marca (Ambler, 1992). Estes atributos, por sua
vez, representam o compromisso da marca para com os consumidores, consoante o seu nivel

de ligacdo a propria marca.

Trabalhar na identidade da marca permite ter estabilidade a longo prazo para alcangar mais
clientes e integra-los em novos mercados (Aaker, 1996). Sem esta base identitaria, a
comunicag¢do dos valores e ideais da marca torna-se extremamente dificil, estando apenas a
representar os produtos ou servigos que a marca tem disponiveis. Associar a identidade da
marca a determinadas caracteristicas comuns nos consumidores traz beneficios, ndo s6 na

satisfacao, como na lealdade para com a marca.

Aqui surge a imagem da marca que, segundo a definicdo de Aaker (1991), representa um
conjunto de percegdes, associados ao subconsciente do consumidor que tem por base
determinados atributos intrinsecos a experiéncia direta e indireta com a marca. Segundo
Keller (1993: 4), atributos sdo as “caracteristicas descritivas de um produto ou servigo — o
que um consumidor pensou que o produto ou servigo € ou tem e o que estd envolvido com
sua compra ou consumo”!%, Podem ser classificados como atributos internos relacionados
com o produto ou servigo (preco, embalagem, aparéncia); e atributos externos, relativos ao

S€u processo de compra € consumo.

A introducdo de componentes verdes no produto tende, por sua vez, a ser uma estratégia para
melhorar a imagem da marca, tornando-a socialmente e ambientalmente responsavel aos
olhos do consumidor (Olsen et al., 2014). Com base na definicdo acima, a imagem de marca
verde define-se no “conjunto de percecdes de uma marca na mente do consumidor que estéa
ligada a compromissos e preocupagdes ambientais” (Chen, 2010: 309)!*. Neste sentido,

quanto mais verde for a imagem da marca, mais facil serd alcancar as expectativas dos

12 Tradugdo livre do original: “(...) descriptive features that characterize a product or service-what a consumer
thinks the product or service is or has and what is involved with its purchase or consumption” (Keller, 1993:4).
13 Tradugdo livre do original: ‘‘a set of perceptions of a brand in a consumer’s mind that is linked to
environmental commitments and environmental concerns’’ (Chen, 2010: 309).
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clientes no que diz respeito ao desempenho sustentavel (Chen, 2010). Na 6tica de Padgett e
Allen (2013), a avaliacdo da componente verde na imagem da marca € composta por cinco
niveis: (1) € a que mais se destaca no que toca a compromissos ambientais; (2) mantém uma
atitude profissional em relagdo a sua reputagdo ambiental; (3) os seus esforcos ambientais
sdo bem-sucedidos; (4) age de forma correta perante a sua preocupacdo ambiental; (5)

transmite uma mensagem ambiental credivel para o exterior.

Adicionalmente, a imagem da marca surge como uma ferramenta de apoio a diferenciagao,
num mercado competitivo e de dificil destaque. A capacidade de humanizar uma empresa
através do seu desempenho sustentavel (Olsen et al., 2014), e quando bem aplicada pelo
green marketing da marca, consegue aumentar a atracdo da sua identidade, favorece o seu

valor associado e fomenta uma relagdo positiva entre a marca e o consumidor.

De acordo com Ward, Light e Goldstine (1999), a relagdo entre o desempenho sustentavel
credivel e o valor associado permite a marca criar uma identidade exclusiva para os seus
produtos ou servicos, de forma a tirar beneficio dos consumidores que estao dispostos a fazer
sacrificos e que se dedicam a marca, como pagar pregos mais altos ou comprar produtos
exclusivos (Dias & Gabriel Andrade, 2021). Assim, identificamos a primeira hipotese de

investigacao:

H1: A oferta de produtos sustentdveis de insignia pelo Pingo Doce aumenta o valor

associado a marca.

Quando bem posicionada, a identidade da marca contribui para uma relagao positiva para
com o valor da marca que, sujeita a uma avaliagdo, € aqui que os consumidores desenvolvem
uma liga¢do de amor & marca, apropriando-se desta como forma de autoexpressao (Carroll
& Ahuvia, 2006). Sucessivamente, o green marketing tem como fungdes promover e cuidar
desta relagdo. Para isso, a marca deve, numa primeira fase, definir quais os valores
prioritarios no mercado em que se inserem, integra-los na sua identidade e p6-los em pratica

na sua atividade (Dias & Gabriel Andrade, 2021).
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2.4. Brand Equity

O paradigma do marketing teve um dos seus maiores motores de mudanca quando a
importancia do valor da marca foi reconhecida, alcancado a partir da proposta conceptual do
brand equity que, na presente dissertacdo, guiaremos maioritariamente pela defini¢do
explicativa do autor David Aaker. O brand equity ¢ constituido pela propriedade intangivel
que se reflete no valor da marca (Yasin et al., 2007). Este valor ¢ segmentado numa
perspetiva financeira, que advém do seu valor em termos monetarios; ou na perspetiva do

consumidor, ¢ aquilo que a marca representa para o mesmo (Simon & Sullivan, 1993).

Segundo a dtica de Ailawadi et al. (2003), o brand equity faz um balanco de valor da marca,
de forma a compreender os resultados obtidos em determinado produto, em comparagdo com
aqueles que obteriam se o mesmo produto nio fizesse parte da marca. Constituido pela
percecao de valor dada a determinado produto ou servigo (Aaker, 1991; Keller, 1993), o
brand equity é representado pelas associacdes que o cliente tem perante determinada marca,
que estimulam o comportamento e preferéncia que tem para com a mesma (Yasin et al.,

2007).

Segundo a defini¢do de Aaker (1991), brand equity refere-se ao conjunto de beneficios e
atributos vinculados a uma marca, que podem adicionar ou subtrair o valor do produto e,
sucessivamente, da marca em si. O brand equity veio alterar o paradigma estratégico da
marca, no qual a fomentagao da relagdo com o consumidor € o seu escopo e 0 pensamento a
longo prazo ¢ fundamental para a solidificagdo do valor da marca na perce¢ao do consumidor

(Aaker, 1991)

Ainda na otica de Aaker (1991: 30), este conjunto que ativos estd devidamente representado
na figura 2, que diz respeito: (1) a lealdade a marca; (2) a notoriedade do nome; (3) a
qualidade percebida; (4) a associacdes da marca que vao além da sua qualidade; e (5) a outros

ativos da marca a nivel de propriedade.
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Figura 2. Brand Equity

Other Proprietary
Brand Assets

BRAND EQUITY

Name
Symbol

Fonte: Aaker (1991: 17).

As primeiras quatro componentes — lealdade a marca, notoriedade do nome, qualidade
percebida e associagdes da marca —, criam ligagdes semelhantes entre si (Aaker, 1991),
contribuindo mutuamente para o fortalecimento do brand equity. Por sua vez, a notoriedade
do nome, a qualidade percebida e as associacdes podem dar motivos suficientes e
justificaveis ao individuo para comprar os produtos ou servigos dessa marca. Mesmo quando
ndo sdo fundamentais para a escolha da marca, podem evitar que o individuo tenha interesse
ou curiosidade em experimentar outras marcas. Isto € particularmente importante para a
marca, pois cede o espago necessario para trabalhar na resposta a concorréncia, quando esta
ganha vantagem no mercado através, por exemplo, da inovagdo ou da promog¢ao (Aaker,

1991).

A lealdade a marca, a primeira categoria de ativos que suporta o brand equity, ¢ traduzida
nas vantagens comparativas a concorréncia. De certa forma, a fidelidade dos clientes reduz
a vulnerabilidade competitiva, desencorajando as marcas concorrentes a gastar recursos para
atrair clientes que ja estdo satisfeitos por outra marca. Posteriormente, a notoriedade do nome
¢ fundamental para garantir esta preferéncia do cliente. As pessoas compram aquilo que lhes
¢ familiar, sendo que o reconhecimento € o que faz a marca ser considerada na avaliagdao do
consumidor (Aaker, 1991). O conjunto de associacdes, por sua vez, refere-se as
caracteristicas ou simbolos ligados a marca, que definiram um valor subjacente a mesma
(Aaker, 1991). Uma marca com desvantagem em brand equity tera de investir em atividades

promocionais, na tentativa de manter a sua posi¢do. Dar contexto ou associar a marca a um
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momento ou estilo de vida pode, ndo s6 aumentar o brand equity da mesma, como a

preferéncia na escolha do consumidor, quando se vé perante estes determinados contextos.

Por ultimo, identificamos a qualidade percebida, que assume formas distintas consoante o
tipo de industria em que se insere. A sua relevancia no processo de brand equity passa pela
motivagdo do cliente em comprar determinado produto ou servigo, devido a superioridade
que o mesmo detém na perce¢do do individuo, quando comparado com a concorréncia. A
qualidade percebida transmite ao consumidor um motivo para comprar aquele determinado
produto, e ¢ particularmente importante para a extensao da marca ou na defini¢do de pregos

premium (Aaker, 1991). Posto isto, colocamos a segunda hipotese de investigagao:

H2: A oferta de produtos sustentaveis pelo Pingo Doce motiva os consumidores

Millennial a compra repetida e/ou de outros tipos de produtos.

Subsequentemente, quanto maior for o brand equity associado, maior sera a disposi¢ao dos
consumidores em pagar mais pelo mesmo nivel de qualidade e menor sera a dependéncia
promocional da marca, devido a atratividade das associagdes que advém do produto ou
servigo em questdo (Bello & Holbrook, 1995). Estas duas variantes — precos premium €
extensdo da marca — sdo particularmente importantes no mercado sustentavel, pois a
vantagem competitiva resultante do brand equity oferece a oportunidade da marca priorizar
o investimento numa estratégia de sustentabilidade. Nisto, o desempenho sustentavel esta
dependente do valor da marca que, quando bem percecionado, permite a marca cumprir as

suas metas ambientais, sem prejudicar ou reduzir o seu lucro financeiro.

Por sua vez, a aplicagdo do conceito de brand equity numa social brand ¢ focada nas
mudancas para com a sociedade, mais especificamente, no comportamento das pessoas € na
sua consciéncia perante determinadas causas (Grier & Bryant, 2005). Nesta logica, a relagao
positiva entre o green marketing € o brand equity pode resultar na mudanca efetiva do
comportamento do consumidor, favorecendo um modo de vida mais sustentavel (Martin &

Schouten, 2014).
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Figura 3. Modelo de Andlise dos Efeitos de Marketing Sustentavel no Brand Equity e no

Comportamento do Consumidor.

. Change
Sustainable Enhance brand I

Marketing equity behavior

Fonte: Heck & Yidan, (2013: 21).

Pakseresht (2010) defende que, atualmente, o sucesso para a maioria das empresas ¢ fruto
da avaliagdo feita pelo individuo do seu desempenho social. Deste modo, a marca ¢
compreendida como motor de arranque para o poder nos negdcios, sendo do interesse dos
marketers aproveitar esta oportunidade para elevar as suas campanhas e despertar uma

ligagdo emocional do consumidor, traduzida diretamente em atitudes positivas com a marca

(Cacho-Elizondo & Loussaief, 2010).

2.5. Lealdade do Consumidor a Marca

De acordo com Ariza-Montes et al. (2021: 2), a lealdade do consumidor € para as empresas
o objetivo primordial, principalmente num mercado ‘“volatil, incerto, complexo e

9914

ambiguo”® como o atual. Para muitas empresas, ter uma base sustentavel solida ira

desenvolver uma vantagem competitiva e garantir a preferéncia dos consumidores

(Kuchinka et al., 2018).

A gestdo da marca passa por compreender as exigéncias do consumidor, consoante 0s
eventos a sua volta, e trabalhar nas suas dimensdes para corresponder aos beneficios que os
clientes estdo a procura nas marcas (Ahmad et al. 2021). A opg¢ao da marca se tornar verde,

tanto na sua mensagem, como na oferta de produtos e servigos ecologicamente corretos,

1% Tradugdo livre do original: “volatile, uncertain, complex and ambiguous” (Ariza-Montes et al., 2021: 2).
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permite que a imagem da marca seja aprimorada, demonstrando resultados na confianga e

satisfacdo que o consumidor tem com a marca (Montague & Mukherjee, 2010).

Ganhar a confianga do consumidor ¢ um trabalho que envolve o contacto direto com o
cliente, em que os valores e a atitude da marca sdo varidveis cruciais, € a experiéncia de
compra o contexto ideal para o fortalecimento desta relagdo (Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2005). Neste sentido, ¢ dado que a lealdade ¢ um indicador de sucesso e
longevidade da marca, as empresas devem focar o seu trabalho nos aspetos que identificam
como primordiais para a fideliza¢do do cliente. De acordo com a logica de Saraiva (2021), a
identidade sustentavel ¢ nomeada a peca que faltava no puzzle para um posicionamento forte
num mercado, hoje reconhecida pela importancia de investir na produgdo ecoldgica, no
trabalho justo com os colaboradores e no fomento da relagdo de qualidade com os

stakeholders.

A lealdade do consumidor contribui diretamente para a redugdo dos custos na marca.
Seguindo a perspetiva de Armstrong et al., (2012), ¢ mais importante manter os clientes
atuais para um maior lucro e acessibilidade na empresa, em detrimento dos custos associados
a retencao de novos clientes. Os clientes fiéis sdo os principais promotores da marca, no s6
por terem o incentivo a compra, como a disponibilidade de apoiar e contribuir para o
acréscimo de valor da marca nos seus tempos livres (Ahmad et al., 2021; Harris & Goode,
2004). De acordo com a categorizacao proposta pelos autores Dick e Basau (1994), a
lealdade a marca é composta por trés dimensdes no que dizem respeito ao comportamento
do cliente: a cognigao, o afeto e a conacdo. A lealdade cognitiva tem por base os pensamentos
que se tem sobre a marca, como os atributos e beneficios encontrados nos produtos. Por sua
vez, a lealdade afetiva diz respeito aos sentimentos € emocgdes positivas que a marca
transmite ao consumidor. Resultante das duas primeiras, a lealdade conativa reflete-se na
experiéncia positiva do consumidor, com base nas expectativas criadas (Eagly & Chaiken,

1993).

O alinhamento das trés dimensdes ¢ sistematizado na obra de Keller (2006) em quatro
realidades distintas, nomeadamente a fidelidade comportamental, a fidelidade a atitude, o
sentido de comunidade e o investimento de tempo. A fidelidade comportamental ¢
representada pela frequéncia de compra do consumidor, mais concretamente, na compra

repetida da marca (Keller, 2006). Contudo, na opinido dos autores Moisescu e Gica (2020),
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a compra repetida ndo justifica o comportamento de um cliente fiel, relacionando a lealdade
com outras variaveis na relagdo positiva do consumidor com a marca, como o empenho,
investimento e prioridade que o cliente concede a marca x, em detrimento das marcas
concorrentes. Keller (2006), por sua vez, inclui a atitude positiva para com a marca na

fidelidade a atitude.

Segundo Ahmad et al. (2021), o nivel de lealdade do consumidor estd relacionado com a
ponderacao de marcas concorrentes e a sensibilidade ao prego. Um cliente fiel esta, a partida,
disposto a pagar um preco mais alto, se isso lhe garantir a compra na sua marca de eleigao.
Adicionalmente, o consumidor apresenta também uma maior resisténcia em experimentar
marcas concorrentes ou a troca em contextos mais tentadores, como na rutura do produto ou

na falta de promogao (Wood, 2009).

Na definicdo de Wood (2009: 71), a lealdade reflete-se numa “avaliagdo favoravel que ¢
mantida com forga e estabilidade suficientes para promover uma resposta repetidamente
favoravel a marca”'®. Na interpretagdo de Mooney e Rollins (2008), esta forma de advocacia
da marca acaba por impulsionar o crescimento organico da mesma, a partir de determinadas
acoes externas dos clientes, como a recomendagdo ¢ a defesa dos produtos aos que os
rodeiam. A explosdo dos canais digitais veio a ser muito benéfica para este processo,
principalmente na geragcdo Millennial, que apresenta um comportamento critico perante as
suas experiéncias de consumo (Smith, 2012). Por conseguinte, a lealdade posiciona-se como
um indicador de brand equity, traduzida na lucratividade financeira — vendas futuras —, € no

acréscimo de valor a marca (Aaker, 1991; Keller, 2006).

Segundo a otica de Aaker (1991), identificamos cinco etapas distintas na lealdade a marca,
devidamente representadas na figura 4. Numa primeira fase, temos o grupo de consumidores
que ndo apresenta lealdade perante a marca. As suas principais caracteristicas passam pela
alta sensibilidade aos precos e a escassa influéncia que a marca tem sobre os mesmos. No
segundo nivel, identificam-se os consumidores habituais, que embora estejam satisfeitos
com a marca € com aquilo que esta lhes traz, ainda apresentam vulnerabilidade a
concorréncia consideravel e a ter em atencdao, de modo a evitar trocas em contextos mais

sensiveis para tal. Em seguida, enquadramos os consumidores satisfeitos no terceiro lugar,

15> Tradugdo livre do original: “Brand loyalty reflects a favorable evaluation that is held with sufficient strength
and stability to promote a repeatedly favorable brand response” (Wood, 2009: 71).
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em resultado da capacidade de avalia¢ao dos custos de substituicdo. O quarto nivel € ocupado
pelos consumidores que gostam realmente da marca, embora seja necessario o trabalho
regular com o fim de manter esta relagdo préxima com o cliente. Para estes clientes, a sua
preferéncia tem por base os valores da marca e a qualidade do produto. No tltimo lugar da
piramide, o autor da destaque aos consumidores efetivamente comprometidos com a marca.
A avaliagdo por parte destes clientes € feita a partir do impacto que a marca tem no seu papel

como consumidor, e nao tanto na propria gestao do negoécio (Aaker, 1991).

Figura 4. Piramide da lealdade a marca.

Committed
Buyer

Likes the Brand—
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Switchers/Price Sensitive
Indifferent—No Brand Loyalty

Fonte: Aaker (1991: 40).

Embora as novas tendéncias e necessidades dos consumidores, principalmente na geracao
Millennial, sejam vistas como uma oportunidade de evolugdo e inovagdo para a empresa em
si, no setor de retalho pode tornar-se um grande desafio (Pantano & Viassone, 2015). De
acordo com o relatorio da Nielsen (2020)'¢, a construgdo e promogio da lealdade no setor
de retalho, mais concretamente nos supermercados, € um processo complexo no mercado
portugués, dado que os consumidores apresentam uma grande tendéncia na mudanga,

nomeadamente em experimentar produtos novos. A inconsisténcia apresentada no

16 “Panorama do Retalho Portugués” (Nielsen, 2020).
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comportamento de fidelizacdo nos supermercados ¢ resultante da constante variacdo de
precos ¢ implementagdo de promogdes a que o individuo estd sujeito, no qual a sua
preferéncia ¢ resultante de uma avaliagdo a curto prazo das vantagens na compra (Ruyter &
Bloemer, 1998). Chebat et al. (2009: 54) definem assim a lealdade no setor de retalho como
uma “predisposicdo atitudinal do consumidor que consiste na intengdo de frequentar
continuamente o [supermercado] em termos de compras repetidas no [supermercado] e

vontade de recomendar o [supermercado]”!’.

2.5.1. Marca de Insignia

A marca de insignia €, com base na definicdo de Keller et al. (2020), uma marca fabricada
por um fornecedor, no qual a cadeia de supermercados e hipermercados detém a
exclusividade na sua venda. Simultaneamente, as atividades da marca, nomeadamente a
producao, distribuicdo e comunicagdo, sao da inteira responsabilidade da cadeia. Nesta
logica, os custos das atividades associadas a marca de insignia sdo mais reduzidos, o que

permite a implementagdo de precos mais competitivos no mercado (Keller et al., 2020).

No setor retalhista, a decisdo de investimento na marca de insignia prende-se em trés metas,
nomeadamente: aumentar o trafego da loja — dado o seu caracter exclusivo —, refletir a
identidade da empresa nos produtos (Keller et al., 2020); e aumentar a lealdade do
consumidor (Steenkamp et al., 2008). Antes, a distin¢do entre os produtos da insignia e os
produtos de marca era mais simples, dado que as marcas de fornecedores tinham a tendéncia
de investir em estratégias de promogao para os seus produtos, € as marcas de insignia nao
apresentavam essa necessidade. No mercado atual, por sua vez, as grandes insignias ja
tendem a trabalhar muito na sua marca, nomeadamente na inovacdo de produtos € no
posicionamento no mercado (Hoch & Banerji, 1993). Como fortalecimento da propria
identidade da marca, os retalhistas investem cada vez mais na producdo, para que esta

justifique a troca da marca de fornecedor pela da insignia (Mieres et al., 2006).

A preocupagdo ambiental e consciéncia no consumo dos ultimos anos levou as insignias a

encontrarem o seu caminho no mercado sustentavel (Fuentes & Fredriksson, 2016). No setor

17 Tradugdo livre do original: “shoppers attitudinal predisposition consisting of intentions to continually
patronize the [supermarket] in terms of repeated shopping at the [supermarket] and willingness to recommend
the [supermarket]” (Chebat et al., 2009: 54).
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de retalho, este desenvolvimento inclui alguns exemplos de praticas, como a garantia de uma
producdo consciente, a preferéncia por fornecedores locais, uma maior oferta deste tipo de
produtos e, tal como se verifica na marca em estudo, a redug¢ao de plastico ou preferéncia
por plastico reciclado nas embalagens dos produtos (Santos, 2021). Sucessivamente, a oferta
de produtos sustentaveis de insignia permite a marca alcangar um determinado nicho de
consumidores — consumidores verdes —, e trabalhar para obter a sua confianca e preferéncia.
Definimos assim a segunda pergunta de investigagdo, referente a oferta de produtos de

insignia pelas marcas:

P2: A oferta de produtos sustentaveis afeta positivamente a lealdade do consumidor?

A qualidade percebida deste tipo de produtos pode contribuir para a imagem da marca no
seu todo, possibilitando a introdugao de produtos premium ou de linhas, que detém um maior
valor agregado e que atuam sob determinados nichos de consumidores. Todavia, o sucesso
da marca de insignia tende a ser definido pelo planeamento estratégico da propria marca e

do seu posicionamento no mercado (Steenkamp et al., 2008).

2.5.2. Programas de Fidelizacao

Um método que, até ao momento, tem apresentado resultados benéficos no setor retalhista,
consiste nos programas de fideliza¢do associados a cadeia de supermercados (Lewis, 2004).
A segmentagdo que advém deste tipo de programas permite uma avaliagdo do valor potencial
dos clientes (Meyer-Waarden, 2007). Adicionalmente, apresenta beneficios para a marca, na
possibilidade de identificar tendéncias no comportamento dos consumidores e perceber
quais as estratégias que efetivamente resultam na decisdo de compra do consumidor
(Dowling & Uncle, 1997). Apesar deste tipo de programas ter um custo inicial elevado
associado, ¢ definido como um meio para chegar a um fim, mais especificamente, na
construgdo de relagdes com os Millennials, uma geragdo que apresenta uma extrema
necessidade e vontade de fazer parte da marca. Este método permite aos clientes sentirem-
se parte do negodcio, onde a sua opinido ¢ valorizada para a mudanga e inova¢dao na marca

(Dowling & Uncle, 1997).

Segundo O’Brien e Jones (1995), o sucesso deste tipo de programas depende da forma como

¢ implementado e da perce¢do de valor do mesmo por parte do consumidor. Neste sentido,
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os programas devem ir para além das ofertas e promogdes exclusivas, como na andlise do

que o consumidor realmente quer ver e valoriza na marca (Lockshin et al., 1997).
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3. O Consumo Sustentavel
3.1. Os Consumidores Verdes

Para os consumidores, as marcas sao uma simbologia da sua identidade, que lhes permite
manifestarem o tipo de pessoa que querem ser na sociedade (Keller, 1998; Keller &
Lehmann, 2006). A simbologia identitaria parte dos valores detidos pela marca que, de
acordo com Picket-Baker e Ozaki (2008), sdo definidos como tracos que resultam numa
avaliacdo da agdo, considerando-a positiva ou negativa. Neste sentido, os valores ambientais
incentivam o consumidor a percecdo da compra de produtos verdes como a escolha certa

(Reser & Bentrupperbaumer, 2005).

A ideia de que a preocupacao ambiental pode influenciar diretamente o comportamento do
individuo deu origem a esta tipologia de consumidores — consumidor verde — e ao estilo de
vida que gira a sua volta. Os consumidores verdes apresentam um tipo de consumo diferente
— mais consciente —, com grande sensibilidade as suas preferéncias. Na defini¢do de Haws
etal. (2011), os consumidores verdes sao aqueles que demonstram uma preocupagao notoria
pelo ambiente, refletindo este trago nas suas agdes e no seu consumo. Esta preocupacao, ou
consciéncia ambiental, por sua vez, ¢ determinada por uma avaliacdo individual das atitudes
humanas e o seu impacto no meio ambiente (Ajzen, 1989). Neste sentido, Panni (2006)
defende que, quanto maior for o nivel de consciéncia das questdes ambientais no individuo,
maior serd — por norma — o seu envolvimento no tema e capacidade de mudanca no

comportamento.

Elkington et al. (1989) apresentam na sua obra a caracterizagdo dos produtos que o

consumidor deve evitar, entre os quais:

e Coloquem em risco a satde do consumidor ou dos que o rodeiam;

e Deteriorem o meio ambiente nas suas diferentes atividades;

e Obriguem ao nivel da producao ao uso excessivo de recursos ou a utilizacao de
quimicos e pesticidas;

e Optem por determinados materiais, como o plastico ou micropléstico, para o in-
volucro do produto;

¢ Optem por materiais derivados de espécies que se encontrem em ameaga;

e Envolvam a crueldade animal na sua produgao;
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e Afetem negativamente outros paises, quer no momento de produ¢do, quer de

consumo.

De acordo com Suplico (2009), a organizagdo norte-americana Roper (Roper Organization)

separa o consumidor em cinco categorias distintas, nomeadamente:

1. “True-blue green” — nesta primeira categoria, encontram-se aqueles que,
maioritariamente, sdo considerados verdadeiros ativistas das questdes ambientais. O
principal trago deste consumidor ¢ influenciar o outro de que todos nds temos um papel
importante a cumprir no combate as questdes ambientais, a par do seu desempenho

sustentavel individual.

’

2. “Greenback green” — Este tipo de consumidor preocupa-se efetivamente com o seu
comportamento, mas a sua a¢ao tem apenas por base o consumo de produtos verdes, e ndo

o envolvimento em atividades da causa.

3. “Sprouts” — Sdo consumidores que apresentam uma grande sensibilidade ao preco, por
isso preferem agir responsavelmente para com o ambiente de outra forma, como em

pequenas atitudes.

4. “Grousers” — A percegao de valor dos produtos verdes ¢ muito fraca para este tipo de
consumidores que nao acreditam no seu papel responsavel para com o meio ambiente.
Porém, ¢ importante referir que estes consumidores auferem rendimentos inferiores, logo,

tém uma menor capacidade de suportar um consumo verde.

5. “Basic Brown” — A sua compreensao pelos assuntos ambientais ¢ minima, dado que nao
apresentam grandes esperancas e também ndo procuram informagdes sobre o tema.
Adicionalmente, o seu consumo didrio ndo estd minimamente relacionado com este tipo de

consumo em questao.

Tal como Ottman (1992) explica, os individuos adotam este tipo de consumo por acreditarem
ser o primeiro passo para apoiar a resolugdo das questdes ambientais. Contudo, este consumo
deve manter-se alinhado com as suas necessidades, requisitos de qualidade, conveniéncia e

acessibilidade.
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3.2. Caracteristicas dos Consumidores Verdes

De acordo com Solomon (1998), a classificacao de consumidores verdes ¢ definida por duas
caracteristicas: demograficas e psicoldgicas. Numa primeira dimensdo, enquadram-se a
idade, o género e os rendimentos. Em contrapartida, a dimensdo psicologica inclui o
conhecimento ecologico, individualismo, coletivismo, o estilo de vida e a personalidade do

consumidor.

3.2.1. Caracteristicas Demograficas

O estereotipo criado a volta do consumo verde originou uma associagdo exclusiva da adogao
destas praticas no género feminino (Brough et al., 2016). Apesar das preocupagdes
ambientais serem um tema que envolve ambos os géneros, Brough et al. (2006) defendem
que o género feminino tende a ser o mais propenso a manter um estilo de vida sustentavel.
Consequente de uma maior preocupagao pelas consequéncias que advém da atitude do outro,
neste caso, qual o impacto ou contribui¢cao que os seus comportamentos terao para com o
meio ambiente. No que diz respeito a sensibilizagdo pelas questdes ambientais, esta tende a
ser maior na populagdo jovem. Straughan e Roberts (1999) explicam que este fendmeno
pode estar relacionado com a vivéncia direta das alteracdes climaticas na geracdo mais

jovem, o que contribui para uma maior sensibilidade nesta questao.

A educagdo, por sua vez, ¢ também uma das principais varidveis que serve como justificacao
para a consciéncia do individuo neste tema (Yang et al., 2015). Os autores Grimmer e
Bingham (2013) explicam que, quanto maior for o conhecimento ¢ o envolvimento do
individuo em questdes ambientais, maior serd a probabilidade de assumir um consumo mais
sustentavel. Kollmuss e Agyeman (2010: 253) definem esta consciéncia ambiental como
« . : : 9918

saber o impacto que o comportamento humano tem no meio ambiente” °. Deste modo,
espera-se que os jovens tenham uma maior preocupacao com o ambiente, ndo s6 por terem

acesso mais rapido e facil a informacdo necessdria, como por apresentarem uma maior

18 Tradugdo livre do original: “knowing of the impact of human behavior on the environment” (Kollmuss &
Agyeman, 2010: 253).

44



proatividade e envolvimento em diferentes projetos ligados a sustentabilidade (Kuchinka et

al., 2018).

Um dos principais obstaculos a prioridade por um consumo verde sao os pregos associados
a este tipo de produtos — verdes, ecologicos e organicos —, dada a sua producao premium.
Em junho de 2021, o Gabinete de Estatistica e Planeamento do Ministério do Trabalho
publicou o relatorio “Retribui¢ao Minima Mensal Garantida 2021, que apresenta uma taxa
de 24,6% de trabalhadores que recebem o saldrio minimo nacional. Isto traduz-se num quarto
dos trabalhadores portugueses que vivem com 705 euros mensais, sendo que a remuneragao
média mensal em Portugal também apresenta um valor muito proximo ao minimo [€1005,1],
apenas com uma diferenca de €300,1 (GEPMT, 2021). Para estas familias, as suas
necessidades prioritdrias ndo se enquadram num consumo verde que, de modo geral,

comprime-se num consumo também mais caro. Deste modo, colocamos a seguinte hipdtese:

H3: Os consumidores Millennial portugueses com baixo nivel de rendimento dao

prioridade ao setor alimentar no seu consumo sustentavel.

Em contrapartida, a populagdo com maior liquidez salarial estara também mais aberta para
pagar precos mais altos, se isso lhes garantir a produgdo consciente dos produtos (Pago &

Raposo, 2008).

3.2.2. Caracteristicas Psicoldgicas

Numa primeira estincia, o conhecimento ecologico ¢ considerado um fator explicativo para
o comportamento sustentavel, dado que a informagao retida pode aumentar a motivagdo para
este tipo de praticas (Peatti, 2010). Neste sentido, o conhecimento ecoldgico pode ser
definido como a capacidade de reunir informagdes e selecionar os dados relevantes para a

avalia¢do na compra do produto (Murray & Schlacter, 1990).

De acordo com Kim e Choi (2005), os individuos que acreditam na diferenca das suas acoes,
sdo os mais propensos a mudarem o seu comportamento. Este processo ¢ determinado pela
Eficacia do Consumidor Percebida (Perceived Consumer Effectiveness), que se refere ao
nivel de confianca que os individuos dispdem nas suas atitudes para a resolugdo efetiva do
problema (Ellen et al., 1991). Neste seguimento, quando o individuo age sob novas ideias

com uma mentalidade mais aberta, terd também uma maior curiosidade em experimentar
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produtos diferentes, como no caso dos produtos verdes (Laroche et al., 2001).
Adicionalmente, Laroche et al. (2001) defendem que, quanto mais positivo for o pensamento
do individuo para com futuro ambiental do Planeta, maior serd a probabilidade de aderir a
um comportamento sustentdvel, dado que ird contribuir para a sua felicidade e

autorrealizagao.

O consumo verde apresenta assim desafios a nivel individual para o consumidor, dado que
o mesmo ¢ confrontado, numa base diaria, com a decisdo de compra entre produtos
sustentaveis e produtos que ndo apresentam atributos verdes. O individualismo ¢
representado neste balanco, onde o tipo de produto que o consumidor da preferéncia ¢ o
reflexo da sua posicdo ambiental (Banerjee & Mckeage, 1994). Num parametro mais
coletivo, viver em sociedade ¢ — ou devia ser — um meio para respeitar o proximo. Os
consumidores que ndo compreendem a importancia e urgéncia por um consumo mais verde
sdo, maioritariamente, aqueles que ndo vém diferenga nas suas a¢des ou que consideram os

problemas ambientais inexistentes ou solucionaveis por si (Ferreira, 2021).

3.3. Green Gap

Apesar da consciéncia e interesse do individuo em questdes ambientais serem fundamentais
neste processo, nem sempre se traduz num consumo efetivo de produtos verdes (Phipps et
al., 2013). A falha entre o interesse € a agdo em si € justificada por Gleim e Lawson (2014),
que enumeram a sensibilizag¢do aos precos, a falta de confianga nos resultados das suas acdes,
a escassa disponibilidade destes produtos nas lojas de retalho e a falta de informagdo como

0s principais motivos.

Adicionalmente, a preferéncia por um consumo verde envolve tempo, esforco, dinheiro e
uma avaliagdo constante das suas decisdes. Quando, por algum motivo, o consumidor ndo
dispde das bases necessdrias para este estilo de vida, a probabilidade de o adotar tornar-se-a
menor (Gleim & Lawson, 2014). Neste sentido, identificamos a ultima hipotese de

investigacao:

H4: Os consumidores Millennial portugueses sdo ambientalmente conscientes, mas

nao dao efetivamente prioridade ao consumo sustentavel.
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Segundo Goldsmith & Newell (1997), a sensibilidade ao preco refere-se a reagdo dos
consumidores aos precos e as mudangas nos niveis dos mesmos. Porém, os autores defendem
que o problema nao estd no preco estabelecido, mas sim ao nivel da sensibilidade do
consumidor. Se a mesma for baixa, a reacao do consumidor a variacao do prego sera pouca
ou inexistente, 0 que ndo criara barreiras na compra deste tipo de produtos. Em contrapartida,
Manget et al. (2009) explicam que os consumidores nao estdo dispostos a dar preferéncia a
uma marca por ser apenas ecologicamente correta. Os produtos, quando verdes, devem
apresentar um valor adicional que justifique o seu preco mais elevado, em comparagao ao
mesmo produto que pertence a uma marca ndo ecoldgica. O verdadeiro consumidor verde
sera aquele que, apds a sua avaliacdo individual — considerando o prego e a qualidade do
produto —, a sua preocupagao pelo ambiente ird prevalecer na preferéncia de produtos amigos
do ambiente (Elkigton et al., 1989). Por isso mesmo, os consumidores sdo uma peca
essencial no processo de venda, como uma for¢a motivadora da industria sustentavel que

deve ser considerada pelas marcas para sucederem (Costa et al., 2019).

Os consumidores verdes ndo pretendem ver apenas a oferta de produtos verdes nas lojas,
como o envolvimento das marcas em projetos que aumentem o seu desenvolvimento
sustentavel internamente e externamente (Montague & Mukherjee, 2010). De acordo com o
estudo de Beitzen-Heineke et al. (2017), os consumidores europeus apresentam atitudes mais
positivas para com os supermercados que apoiam este tipo de projetos, nomeadamente na

producao e distribui¢cdo dos produtos.

3.4. O Consumidor Millennial

A sustentabilidade nas marcas advém de uma estratégia para alcancar determinado publico-
alvo (Elkington, 1994). Sendo os consumidores Millennial reconhecidos como o principal e
mais poderoso segmento no consumo sustentavel (Strauss & Howe, 2000), deve-se, em
primeiro lugar, compreender a defini¢do temporal desta gerag¢@o e os seus principais tragos
caracteristicos. Na teoria de Mannheim (1952), ¢ refletida a ideia de que as geragdes ndo sdo
definidas por um intervalo de tempo, mas por acontecimentos espacio-temporais,
compreendidos em eventos que sdo partilhados por um grupo de pessoas em comum. Nesta

perspetiva, o autor defende que o ano de nascimento ndo ¢ relevante ou suficiente para
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atribui-la a uma geragao. Para tal, o individuo tera de estar envolvido nos eventos ocorridos

nessa mesma geragao, no qual a sua reacao ird depender dos seus tracos.

Em contrapartida, Strauss ¢ Howe (1991) baseiam-se na aproximacao de quatro dimensoes
distintas — idealista, reativa, civica e adaptativa — para o surgimento de uma nova geracgao,
definida pelo periodo maximo de vinte anos. Cunhada pelos autores, a geracdo Millennial,
também conhecida por geracdo Y, agrupa os individuos que nasceram entre os anos 1982 e
2005 (Strauss & Howe, 2007). A defini¢cdo do intervalo temporal na geragao Millennial tem
vindo a fortalecer uma contestacdo no seio académico ao longo dos anos, dando espago para
diferentes defini¢des temporais como 1981-1995 (Littman, 2008) ou 1982-1994 (Kavounis,
2008). Dada a importancia de alcangar o maior nimero de pessoas para a possibilidade de
generalizar os dados recolhidos e conclusdes retiradas, a investigacdo tem por base a

definicao temporal dos autores Strauss e Howe (2007).

Sendo a ultima geragdo do século XX e a primeira verdadeiramente envolvida no mundo
digital (Scaff & Donnelly, 2013), os Millennials cresceram com a massificacdo da Internet,
0 que acabou por ter repercussoes, ndo s6 na sua personalidade, como na forma como veem
e reagem ao que se passa a sua volta (Batista, 2017; Tapscott, 2009). Considerados como a
geracdo mais socialmente consciente, os seus valores e ideais tendem a ser distintos,

comparativamente com outras geracoes.

A atitude singular dos Millennials em relagdo as marcas define-os como um segmento
especial de consumidores (Barton et al., 2014) que estdo envolvidos num processo de decisdao
ponderada e refletida (Eastman et al., 2013). Tal como Tsui e Hughes (2001) explicam, este
trago advém de terem crescido numa explosdo do mercado e saturacdo das marcas, o que
lhes permite uma maior capacidade de detetar as estratégias de marketing e uma maior
vontade para lidar com elas (Novak et al., 2006). A desconfianca que os consumidores
Millennial detém pelos anuncios estabelece a necessidade de pesquisar informacdes do
produto ou servico (Tapscott, 2009), avaliar as vantagens e desvantagens da compra e pedir
opinido a terceiros, denominado no marketing como a Word of Mouth (Eastman et al., 2013;
Schawbel, 2015). Esta necessidade e abertura que os Millennials t€ém em partilhar a sua
experiéncia com a marca € o principal motivo que justifica a importancia de as marcas

trabalharem numa imagem positiva.
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A acessibilidade momentanea aos dados e acontecimentos reais pelo digital prevé a atengao
que as marcas devem ter pela consciéncia ambiental da geragcdo Millennial (Eastman et al.,
2013). Apesar de Rosenburg (2015) ver os Millennials como consumidores que procuram
marcas com um forte desempenho sustentdvel, Grenhgj e Thagersen (2009) defendem que

a sustentabilidade para os Millennials esta representada na sua atitude, ndo no consumo.

As marcas sdo para o consumidor Millennial a extensao da sua personalidade, algo que a
marca deve ter em consideragao, consoante a forma como deseja ser comercializada e ao
tipo de consumidor que pretende alcangar (Novak et al., 2006). Este envolvimento que os
Millennials dispdem nas suas preferéncias como consumidores advém da consciéncia que
os mesmos tém do impacto que o seu consumo tem para o ambiente (Fernandez, 2009). Um
estudo realizado por McGlone, Spain e McGlone (2011)", demontra que 61% dos
Millennials se sentem pessoalmente responsaveis por fazerem a diferenca no mundo, ou seja,
que as suas decisdes como consumidores podem contribuir para manter o equilibrio
ambiental e social. Quando a marca consegue estabelecer uma ligacdo emocional com o
consumidor, a partir da sua motivagdo sustentivel, sera garantida a sua vantagem

competitiva (Novak et al., 2006).

Lidar com a geracdo Millennial ¢ um compromisso das empresas em guiar os seus valores
sociais como parte das contribuicdes para com a comunidade. Alcancar a lealdade nas
marcas € um processo complexo e desafiante na geracao Millennial, sendo imprescindivel o
consumidor confiar na marca e identificar-se com os seus valores (Shawbel, 2015). Dado o
seu elevado nimero de exigéncias, os consumidores apresentam uma maior resisténcia ao
marketing tradicional, o que se torna mais dificil de alcanca-los e reté-los (Bush et al., 2004).
De acordo com Shawbel (2015), quando conquistada, os Millennials podem ser os
consumidores mais leais, por expressarem publicamente a sua defesa e apoio pela marca em
questdo, algo extremamente valioso num mercado competitivo. Contudo, so serd possivel
alcancar este comportamento de lealdade se as suas necessidades forem atendidas, dado que
0s Millennials nao toleram mas experiéncias com a marca (Parris, 2010). Se assim acontecer,
Parris (2010) esclarece que pode resultar na perda instantdnea da sua confianga ou a troca

poOr uma marca concorrente.

19 The 2006 Cone Millennial Cause Study — The Millennial Generation: Pro-Social and Empowered to Change
the World.
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Segundo a obra de Ritchie (1995), os Millennials apresentam uma fraca lealdade para com
a marca, principalmente no setor de retalho, devido a constante promogao. Na perspetiva de
Caplan (2005), a atengdo dos Millennials centra-se na garantia que os produtos vao ao
encontro a sua personalidade, e ndo tanto na marca em si. Deste modo, € necessaria uma
abordagem estratégica baseada na autenticidade, integridade e capacidade de entrega,
definidas como as principais componentes que potencializam um relacionamento a longo-

prazo.

Ignorar ou desvalorizar estes consumidores pode ser uma decisdo arriscada para as marcas,
considerados como o segmento dominante do mercado (Neuborne & Kerwin, 1999). Os
Millennials sdo caracterizados como criadores de tendéncias (Strauss & Howe, 2000), o que

provoca alteragdes na estrutura do mercado.
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4. Metodologia

Este capitulo apresenta a metodologia em estudo, apos a reflexao sobre os conceitos as-
sociados a aplicabilidade da sustentabilidade no contexto corporativo. Para uma correta
elaboracdo do plano de investigacao, foram definidos, ao longo do mesmo, os objetivos,
o tipo de investigacdo, o procedimento na recolha dos dados e 0o modelo de anélise corres-
pondente que melhor se adequam ao fendmeno em estudo (Fortin, 1999), de forma a dar
resposta a pergunta de partida, nomeadamente: “Qual a influéncia da oferta de produtos

sustentaveis de insignia pela marca Pingo Doce na lealdade dos consumidores?”.

4.1. Objeto de Estudo: Marca Pingo Doce Ecodesign®

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), a investigacdo cientifica visa a reflexdo de co-
nhecimentos anteriormente obtidos e a potencialidade de adquirir novos que irdo alterar a
sua pratica. O objeto de estudo em causa, a marca Pingo Doce, deu espago para a investi-
gacdo no contexto real da fundamentacao tedrica em questdo, no qual foi realizada a ana-

lise de uma unidade singular: o projeto Ecodesign.

Ao longo dos ultimos anos, as marcas de insignia t€ém-se esforcado para melhorar a sua
Imagem, para que a percecao seja uma alternativa de qualidade a propria marca, e nao de
inferioridade as marcas de fornecedores (Gonzalez Mieres et al., 2006). Por sua vez, os
autores Steenkamp e Dekimpe (1997) defendem que, no que diz respeito a lealdade a in-
signia e a0 aumento do trafego da loja, este posicionamento da marca propria € um passo
fundamental para alcancar resultados. Conseguintemente, o Pingo Doce desenvolveu pro-
jetos, alguns deles pioneiros, integrados nos seus ideais de responsabilidade social e sus-
tentavel corporativo.Paralelamente, a crise econdémica em Portugal — agravada pela pan-
demia da Covid-19 —, diminuiu progressivamente o poder de compra das familias, o que
veio redefinir as prioridades de consumo dos individuos. Sendo o preco e a qualidade duas

componentes fundamentais no processo de decisdo de compra do consumidor (Bao et

20 A informagdo apresentada foi retirada do website oficial Pingo Doce [online] Consultado em abril
2022, a partir de: https:/bit.ly/3NtNapo.

de
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al., 2011), o reinventar das marcas proprias veio definir uma tendéncia na compra

repetida dos [mesmos ou de outros] produtos da marca, no contexto da pandemia.

Pertencente ao Grupo Jeronimo Martins, a cadeia de supermercados e hipermercados
Pingo Doce foi fundada em Portugal no ano de 1980. No final do século XX, o Pingo
Doce decidiu investir na inovacao da sua marca, ndo sé para a diferenciagdo das insignias
concorrentes, como para a reducdo da oferta das marcas de fornecedores. Em 1991, foi
lancada a sua propria marca — Pingo Doce —, que pretende oferecer uma linha de produtos
variados e controlados que apresentem um prego acessivel e com qualidade verificada

pelos consumidores.

Sendo a sustentabilidade um dos pilares fundamentais da sua mensagem social, os proje-
tos desenvolvidos pela marca propria tentam ir ao encontro das componentes esperadas e
desejadas por determinado nicho de consumidores. Inserido no setor alimentar, o Pingo
Doce obteve em 2021 o certificado em Bem-Estar Alimentar com selo Welfair’! pela
AENOR?? Portugal, resultante da sua produ¢io sem antibidticos na carne nacional Angus
Pingo Doce. Também a sua gama de Leites Frescos Pingo Doce conquistou o mesmo selo,
oficializando o Pingo Doce como a primeira empresa a obter este reconhecimento, numa
escala nacional. O certificado garante aos consumidores uma criagdo animal sustentavel,
que oferece condi¢des necessarias € uma alimentagao ideal para o crescimento saudavel.
Adicionalmente, em 2017, com a introdugio dos Ovos Ar Livre Pingo Doce?’, a empresa
conseguiu alcangar uma das metas que tinha imposto até 2025, tendo por base a cria¢do

de galinhas ao ar livre (Relatorio & Contas Jerénimo Martins, 2020).

Com o aumento da preocupacao dos consumidores com a sua alimentagdo, o Pingo Doce
introduziu a oferta de produtos alimentares que fossem ao encontro com os requisitos
dos consumidores. o Pingo Doce langou a linha Plant Based 0% Carne,uma gama pensada
em consumidores que dao prioridade a produtos 100% vegetais. Em 2010, a empresa re-

volucionou a sua marca propria com o projeto Ecodesign, que conta com a reducdo de

2 Fonte: Carne Angus Nacional Pingo Doce [online], consultado a 3 de maio de 2022, a partir de:
https://bit.ly/3kTBEI/.

22 AENOR: Asociacién Espafiola de Normalizacion y Certificacion (Tradugdo: Associagdo Espanhola de
Normas e Certificados).

2 Fonte: Pingo Doce [online] Consultado em abril de 2022, a partir de: https:/bit.ly/3xYIMdF.
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mais de 19 mil toneladas de materiais de embalagens até¢ a data (Relatério & Contas
Jeronimo Martins, 2020). Segundo o website oficial da marca, o principal objetivo deste
projeto centra-se no desenvolvimento de solucdes eco eficientes para as embalagens, re-
duzindo assim o seu impacto ambiental inerente, tanto nas embalagens dos produtos,
como nas embalagens utilizadas para a sua distribuigdo. Através do mesmo, o Pingo Doce
pretende “reduzir o consumo de recursos naturais e promover a reciclagem dos materiais
de embalagem” (website oficial do Pingo Doce), na tentativa de diminuir o impacto sobre
os ecossistemas. Até ao momento, o projeto efetuou a revisao de mais de 200 tipos de
embalagens da marca, o que tornou possivel a eliminagdo da emissdo de mais de 3600
toneladas de C02 pelos transportes evitados. Atualmente, o programa dispde de uma va-

riedade de produtos, nomeadamente:
e Os sumos de fruta, que contém o certificado FSC?*;
e O azeite, os cafés e as misturas, onde foi feita a alteracdo das embalagens de vidro

para plastico (PET) %;

e As especiarias, que apresentam uma diminui¢@o na espessura dos seus frascos de

vidro;

e Ossacos de congelacdo, que contém uma redugdo no seu tamanho da embalagem

de cartdo;

e Os patés de sardinha, de atum e os sumos Nectarissimos, que contam agora com

embalagens de carto;

e Os produtos de higiene e de limpeza, como as pastilhas de lixivia, o detergente
para a loiga, os acessorios de limpeza, sacos de lixo, papel higiénico e o gel de
banho;

24 Forest Stewardship Council: a produgdo das embalagens é feita com cartdo proveniente de florestas
geridas de forma sustentavel.

25 PET: tipo de plastico reciclavel, que utiliza menos 70% energia na sua produgdo, comparativamente a
producdo de vidro.
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e As refeicdes congeladas, também produzidas com plastico reciclavel, para ga-

rantir a seguranca alimentar.

Inserido ainda nesta linha, o Pingo Doce eliminou as palhinhas de plastico em todos os
seus produtos de marca propria. As bebidas vegetais, sumos, Iced teas e pacotes de leite
sao agora vendidos com palhinhas de papel, permitindo a poupanga de 15 toneladas de

plastico descartavel.

Em 2018, o projeto EcoWater foi criado como uma solugao de reutilizagdo das garrafas de
agua filtrada, sendo hoje reconhecido como um marco sustentdvel na historia da
empresa. Desde 2019, o Pingo Doce deixou também de comercializar cotonetes com bas-
tao de plastico e introduziu a venda de cotonetes em papel, visando a reducao da poluicao
maritima. Esta medida insere-se na estratégia de responsabilidade social da empresa, no-

meadamente no projeto “Amar o Mar”2

, que agrega todas as iniciativas em prol da pre-
servagao dos oceanos. No ambito do mesmo, encontra-se também a substitui¢cao do saco
de plastico vendido para o transporte das compras, por un feito com, pelo menos, 80% de

plastico reciclado.

A inovagdo sustentavel e capacidade de adaptacdo ao mercado moderno por parte da
marca Pingo Doce constituiram os principais motivos de escolha para o objeto de estudo.
A sua mais recente conquista a nivel internacional, no ambito da plataforma Lean &
Green®’, é um exemplo de reconhecimento do esfor¢o e vontade da marca que investe
diariamente na reducdo das componentes poluidoras nas atividades logisticas da empresa.
O projeto Ecodesign surge nesta mudanca sustentavel, tendo por base a satisfagdo dos
seus consumidores € 0 aumento na perce¢ao do valor da marca prépria. Tal como referido
na pagina oficial da marca, “a melhoria continua das embalagens existentes continuard a
ser um compromisso do Pingo Doce, a fim de aumentar a sua reciclabilidade, a eficiéncia
na utilizagdo de materiais e nos processos logisticos”. Até¢ 2025, o Pingo Doce apresenta
mais compromissos no campo ambiental, como a reutilizagao ou reciclagem de todas as

embalagens de plastico da marca de insignia.

26 Fonte: Pingo Doce [online] Consultado em maio de 2022, a partir de: https://bit.ly/3byB1SX.

7 Fonte: Pingo Doce [online] Consultado em abril de 2022, a partir de: https://bit.ly/3xYh9iD.
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4.2. Objetivos de Investigaciao

A defini¢ao do objeto de investigacdo parte da percecao da sustentabilidade como uma
dimensao a ser adotada pelas empresas, que podera eventualmente contribuir para a leal-
dade do consumidor & marca. Para estudar a relacdo entre a variavel independente — sus-
tentabilidade — e a varidvel dependente — lealdade do consumidor —, a investigag¢do foi
aplicada numa situagdo real e concreta, no caso da empresa Pingo Doce, tal como referido
anteriormente. Relativamente a faixa-etaria em estudo, deu-se prioridade a geracao Mil-
lennial. Este foco deve-se a relevancia apresentada em diferentes perspetivas teoricas,
discutidas na revisao da literatura. No seio académico, a defini¢do temporal da geragdo
(Strauss & Howe, 1991; Mannheim, 1952; Strauss & Howe, 2007), o nivel de consciéncia
ambiental perante a sua a¢do efetiva (Eastman et al., 2013; Rosenburg, 2015; Grenhgj &
Thegersen, 2009), e o reconhecimento desta geragdo como um segmento poderoso para o
consumo sustentavel (Barton et al., 2014; Eastman et al., 2013), apresentam uma proje¢ao
interessante no seu comportamento de decisdo e na lealdade para com as marcas

(Schawbel, 2015; Parris, 2010; Richie, 1995).

No que diz respeito aos objetivos especificos desta investigacdo, a mesma pretendeu: (1)
avaliar o papel da sustentabilidade na percecdo do valor das marcas; (2) identificar se o
desempenho sustentavel tem impacto na confianga que os clientes depositam na marca;
(3) compreender se a sustentabilidade ¢ uma componente que esta diretamente relacio-
nada com a lealdade dos consumidores Millennial; (4) identificar possiveis barreiras na
compra da marca propria Pingo Doce nos consumidores Millennial; e (5) aferir a impor-

tancia da inovacgao sustentavel no setor de retalho portugués.

4.3. Tipo de Investigacao

A investigacdo nasce da relevancia que a sustentabilidade tem ganho em todos os aspetos
sociais e economicos ao longo da ultima década, principalmente no fortalecimento e per-
cecdo do valor das marcas que integram esta componente no seu seio. A presente disserta-
¢do seguiu o método misto, tendo por base um conjunto de hipoteses que foram testadas e

perguntas que foram esclarecidas consoante uma investigagao empirica.
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Numa primeira fase da investigag¢do, deu-se prioridade a pesquisa documental como téc-
nica exploratdria e quantitativa, ndo s6 para um melhor entendimento do objeto em es-
tudo, como para o agrupamento de informacdes relevantes e criagdo de insights que ser-
viram de apoio nas seguintes fases de recolha de dados. Nao foi realizada uma analise
sistematica dos documentos, tendo-se dado prioridade a uma andlise critica, com o apoio
na construc¢do dos instrumentos de investigacdo. Posteriormente, a recolha dos dados pri-
marios assentou, numa primeira etapa, na técnica quantitativa. Como principal método de
recolha de dados, o inquérito por questiondrio aplicou conceitos previamente abordados
na revisdo de literatura, como a percecdo da sustentabilidade no contexto corporativo e o

comportamento do consumidor face a este fenomeno (Saunders et al., 2016).

Numa segunda fase da recolha dos dados primarios, optou-se pela técnica qualitativa, com
recurso a entrevistas, de forma a complementar as informagdes previamente obtidas. De
acordo com Creswell (2007), o método misto assegura, tanto a convergéncia e diversifi-
cacdo das fontes de informagdo, como a reducdo das limita¢des singulares apresentadas
por cada um dos métodos, o que conduz ao apoio entre cada um dos mesmos. O desenho
metodoldgico ¢ definido em trés partes essenciais para a investigacdo na sua ordem, com
inicio na pesquisa documental, seguido do inquérito por questiondrio e, numa ultima

parte, as entrevistas aos consumidores.

4.4. Hipoteses e Perguntas de Investigacio

Foram definidas quatro hipoteses de investigagdo e duas perguntas de investigacdo que,
em conjunto, apoiam a analise da pergunta de partida construida. Na tabela 1 encontra-se

a sua fundamentagdo tedrica correspondente.
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Tabela 1. Fundamentagdo Tedrica para a construgdo das hipoteses e perguntas de investigagdo.

Hipoteses/Perguntas de Investigacio

Fundamentac¢ao Tedrica

H1: A oferta de produtos sustentaveis de
insignia pelo Pingo Doce aumenta o va-
lor associado a marca.

A hipotese tende a compreender se o desempenho
sustentdvel contribui para as componentes
associadas a marca, como a sua imagem e
reputacao (Aaker, 1996).

H2: A oferta de produtos sustentaveis
pelo Pingo Doce motiva os consumido-
res Millennial a compra repetida e/ou de
outros tipos de produtos.

O consumidor ird comprar a marca pela qual mais
se identifica e sente maior empatia. Deste modo,
a  hipétese pretende investigar se a
sustentabilidade estd diretamente relacionada com
esta satisfacdo pela marca (Park & Kim, 2016;
Aaker, 1991).

H3: Os consumidores Millennial portu-
gueses com baixo nivel de rendimento
dao prioridade ao setor alimentar no seu
consumo sustentavel.

O consumidor portugués ¢ um consumidor que se
move pela promocgao. Sendo o rendimento um dos
fatores que mais contribui para a priorizagdo de
um consumo verde (Retribui¢do Minima Mensal
Garantida, 2021), é necessario compreender o
comportamento de consumo em familias com
baixo nivel de rendimento.

H4: Os consumidores Millennial portu-
gueses sdo ambientalmente conscientes,
mas ndo ddo efetivamente prioridade a
um consumo sustentavel.

Consequente de um forte debate no seio acadé-
mico no que diz respeito a defini¢ao dos tragos ca-
racteristicos do consumidor Millennial, € rele-
vante compreender se a preocupacgdo ambiental se
traduz num consumo sustentavel efetivo, ou se es-
tamos perante o fenémeno de green gap (Gleim &
Lawson, 2014; Rosenburg, 2015; Grenhegj &
Thegersen, 2009).

P1: A credibilidade do Pingo Doce influ-
encia positivamente a compra de produ-
tos sustentaveis por consumidores Mil-
lennials?

A pergunta pretende investigar se as ac¢Oes da
marca Pingo Doce sdo percebidas como auténti-
cas e genuinas, diminuindo assim os riscos de des-
confianga por parte dos consumidores (Chen,
2010).

P2: A oferta de produtos sustentaveis
afeta positivamente a lealdade do consu-
midor?

Identificar tendéncias e comportamentos ¢ um
passo fundamental para a construg@o de uma rela-
¢do mais proxima entre o consumidor € a marca
(Steenkamp et al., 2008).
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4.5. Técnicas de Recolha e de Analise dos Dados

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2005), a constru¢ao do modelo de analise faz a
relagdo entre a problematica em estudo e a investigagao necessaria para um campo de

analise preciso.

4.5.1. Analise Documental

No que diz respeito ao compromisso sustentavel das marcas, ¢ fundamental e necessaria
a comprovacao dos seus dados, para a credibilidade da sua mensagem (Cellard, 2008).
Numa primeira fase, foram consultados documentos especificos que contém informacgdes
relevantes para a investigacdo, sendo que os dados recolhidos contribuiram para o proprio
enriquecimento do estudo. Os documentos em andlise foram o Relatdrio de Sustentabili-
dade, referente ao ano de 2021, em conjunto com o Relatério & Contas da Jerénimo Mar-
tins, referente ao ano de 2020, onde se encontra no ponto 5, da pagina 222 a 332, a infor-
magcao relativa a Politica e Estratégia de Sustentabilidade do Pingo Doce, bem como os
principais KPIs da area. Por sua vez, foi também feita a leitura em detalhe do artigo pro-
duzido pela Jeronimo Martins para o Jornal Publico em margo de 2022, no ambito de
casos de sucesso de sustentabilidade no setor de retalho portugués, onde podemos encon-
trar a apresentacdo de um dos projetos pioneiros do Pingo Doce — o projeto ECO —e o seu

impacto até a0 momento.

4.5.2. Inquérito Por Questionario

Para uma melhor percecao da importancia na oferta de produtos sustentdveis no mercado
moderno, foi necessario alcancar uma amostra larga de consumidores, o que justifica a
opcao pelo inquérito por questionario. Tal como os autores Malhotra e Birks (2006) ex-
plicam, trata-se de uma técnica de investigacdo baseada em perguntas apresentadas a um
conjunto de pessoas, a fim de conhecer opinides, motivagdes € comportamentos que po-
dem, ou ndo, identificar tendéncias. Inserido na recolha de dados primarios, o inquérito
por questionario foi construido na plataforma Google Forms e a sua divulgacgdo foi feita

a partir das redes sociais, nomeadamente do Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp.

Relativamente a sua estrutura, o inquérito foi dividido em quatro sec¢des fundamentais:
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(1) Comportamento do consumidor; (2) Marca de insignia do Pingo Doce; (3) Sustenta-
bilidade na marca Pingo Doce; e (4) Dados de caracterizagdo. Numa primeira parte, as
questodes foram dirigidas ao grau de consciéncia ambiental no consumo individual do in-
quirido. Ao longo desta primeira sec¢ao, as questoes foram definidas com base na escala
de ECCB, desenvolvida pelos autores Straughan e Roberts (1999), agrupada numa escala
Likert de cinco niveis — de (1) “Discordo Totalmente” a (5) “Concordo Totalmente” —,
que visa medir o comportamento do consumidor. Na segunda e terceira parte do questio-
nario, as questoes foram orientadas para a marca em estudo, com o objetivode analisar, no
ponto de vista do consumidor, qual o impacto que esta dimensdo tem na sua imagem da
marca, e até que ponto os clientes estdo familiarizados com o caracter sustentavel da
mesma. Por ultimo, na quarta parte do inquérito, as questdes incidiram sobre os dados de-

mograficos da amostra.

O inquérito, representado no apéndice A, apresenta 19 perguntas de caracter fechado, para
simplificar a resposta e reduzir o tempo despendido pela amostra. O inquérito foi langado
no dia 6 de abril de 2022 e permaneceu online até ao dia 30 de abril de 2022. Ao longo
do periodo de 25 dias, foram recolhidas um total de 475 respostas, das quais 391 foram
consideradas validas para a andlise. Posteriormente, o tratamento estatistico dos dados
teve como recurso a plataforma Microsoft Office Excel. De acordo com Malhotra e Birks
(2006), a partilha do inquérito na Internet apresenta determinadas vantagens no seu pro-
cesso de recolha e de analise, nomeadamente os baixos custos associados e na rapidez na
obtenc¢do das respostas. Por outro lado, ¢ importante referir que a representatividade da
amostra nunca ¢ absoluta, s6 tendo sido possivel chegar a um determinado niimero de
consumidores. Adicionalmente, este instrumento de analise levanta uma tendéncia na li-

mitacdo das respostas, uma vez que se optou por nao incluir questdes de resposta aberta.

4.5.3. Entrevistas

Numa segunda fase de recolha dos dados primarios, foram realizadas nove entrevistas a
diferentes tipos de consumidores para a compreensao de determinados fatores em detalhe
que irdo dar resposta a objetivos especificos do estudo. Para a contribuigdo efetiva das

entrevistas, um passo importante foi garantir que cada um dos entrevistados apresentasse
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conhecimentos so6lidos e de interesse para o tema em questdo, de forma a recolher infor-
macdes concretas e uteis para a investigacao (Yin, 1994). Por sua vez, pretendia-se tam-
bém obter dados de forma imparcial, o que emergiu a importancia de, por um lado, entre-
vistar consumidores que dao prioridade a um consumo sustentavel numa base regular, por
outro, consumidores que, embora reconhecam a urgéncia por um consumo virado para o
ambiente, ndo lhes € possivel praticar na sua totalidade, por motivos secundarios, aborda-

dos ao longo das entrevistas.

Deste modo, tal como Boyce e Neale (2006) sugerem, partiu-se das experiéncias, opinides
e conhecimentos individuais de clientes regulares da insignia em estudo, para uma melhor
percegdo das principais vantagens e barreiras ao desempenho sustentavel da marca. Entre
os dias 10 de abril e 12 de maio de 2022, foram conduzidas cinco entrevistas pessoalmente
e as restantes quatro via Zoom, devido a diferenga na zona de residéncias entre a entrevis-
tadora e os entrevistados. No caso do entrevistado n.° 5 e da entrevistada n.° 6, a sua
entrevista tera sido feita em conjunto, por serem um casal com despesas e escolhas de
consumo comuns. A duragdo média das entrevistas foi, aproximadamente, 21 minutos. Os
entrevistados foram selecionados em func¢do dos seus conhecimentos e preferéncia por
um consumo e/ou modo de vida mais sustentavel, tendo sido contactados através de con-

tactos comuns ou das redes sociais.

Na tabela seguinte, encontram-se as questoes do inquérito por questionario e as questdes
das entrevistas realizadas aos consumidores que, através da sua analise, correspondem a

cada uma das hipoteses e perguntas de investigacao:
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Tabela 2. Questoes do inquérito por questiondario e do guido definido para as entrevistas que

apoiaram a analise.

Hipoteses/Perguntas de
Investigacao

por Questionario para a

Questdes do Inquérito

analise

Questoes das Entrevistas

para a analise

H1: A oferta de produtos
sustentaveis de insignia

pelo Pingo Doce aumenta

ovalor associado a

marca.

Grupo

128 — Questdo n.° 3
Grupo 1 — Questao n.° 4

Grupo 3% — Questdon.’ 1
Grupo 3 — Questao n.° 2

Grupo 3 — Questao n.” 4

Quais as principais agdes
que as empresas se devem
focar para aumentar a sua

O investimento na oferta
de produtos sustentaveis

Doce tem impacto na con-

principais vantagens e pos-

sustentabilidade?

de insignia pelo Pingo

fianga que deposita na
marca?

Quais considera serem as
sibilidades que a sustenta-

bilidade pode trazer para
as marcas?

28 Grupo 1 do Inquérito por Questionario — Comportamento do Consumidor.
29 Grupo 3 do Inquérito por Questionario — A Sustentabilidade na Marca Pingo Doce: Ecodesign Embalagens.
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H2: A oferta de produtos
sustentaveis pelo Pingo
Doce motiva os consumi-
dores Millennial a compra
repetida e/ou de outros ti-
pos de produtos.

Grupo 2°° — Questio n.° 4

Grupo 3 — Questao n.° 2

Quando vé uma linha sus-

tentavel na marca, des-

perta-lhe o interesse ou a

curiosidade em experimen-

tar os diferentes produtos

disponiveis por essa
marca?

Tem por habito ler relatd-

rios de sustentabilidade ou

procurar informagodes so-

bre a empresa antes de

comprar produtos da
mesma?

30 Grupo 2 do Inquérito por Questionario — Marca Propria: Pingo Doce.
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H3: Os consumidores Mil-
lennial portugueses com
baixo nivel de rendimento
dao prioridade ao setor ali-
mentar no seu consumo
sustentavel.

Grupo 1 — Questao n.° 2
Grupo 4°! — Questio n.° 2

Grupo 4 — Questao n.° 4

Qual é, em média, o seu

rendimento mensal pes-

soal? Apenas se quiser
partilhar.

H4: Os consumidores Mil-
lennial portugueses sao
ambientalmente conscien-
tes, mas niao dao efetiva-
mente prioridade a um
consumo sustentavel.

Grupo 1 — Questdon.’ 1

Na sua opinido, considera
que dé prioridade a um
consumo mais sustentavel?

Como se traduz a
sustentabilidade no seu
dia-a-dia?

Quais considera serem os
principais motivos para
um consumidor ndo dar

preferéncia a produtos
sustentaveis?

Considera o papel das
marcas importante neste
processo de
consciencializagado
ambiental, ou que deve
partir da propria pessoa?

31 Grupo 4 do Inquérito por Questionario — Dados de Caracterizagdo
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P1: A credibilidade do
Pingo Doce influencia po-
sitivamente a compra de
produtos sustentaveis por
consumidores Millennials?

Grupo 3 — Questdo n.’ 3

Grupo 3 — Questdo n.’ 4

Perante aquilo que co-
nhece do Pingo Doce
como marca, que avaliagao
faz do carater sustentavel
da mesma?

Quais os principais moti-
vos que levam a sua prefe-
réncia pelo Pingo Doce,
em detrimentos das marcas
concorrentes? A sustenta-
bilidade €, de alguma
forma, uma dimensao pre-
sente nesta avaliagdo?

P2: A oferta de produtos
sustentaveis afeta positiva-
mente a lealdade do consu-

midor?

Grupo 3 — Questao n.° 2
Grupo 3 — Questao n.” 4

Grupo 3 — Questdo n.° 5

Quais as principais com-
ponentes que a levam a ser
leal para com determinada

marca?

O investimento na oferta
de produtos sustentaveis
de insignia pelo Pingo
Doce tem impacto na con-
fianca que deposita na
marca?

O tratamento dos dados qualitativos foi realizado em duas etapas distintas, com o apoio
daplataforma Microsoft Office Word. Em primeiro lugar, todas as entrevistas foram ma-
nualmente transcritas e, posteriormente, foi feita a sua analise em funcao dos temas abor-
dados ao longo das mesmas. Por sua vez, estes temas foram definidos com base numa

correspondéncia as perguntas de investigagcdo, para que as suas respostas fossem devida-

mente fundamentadas.
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4.6. Universo e Amostra

De acordo com Malhotra e Birks (2006), enquanto na populagao-alvo fazem parte todos
aqueles que partilham um conjunto de caracteristicas em comum com o problema em
estudo, na amostra definida ¢ apenas considerado o grupo de individuos que realmente par-
ticipou no estudo. Neste sentido, o universo do estudo ¢ constituido por consumidores de
ambos os géneros — feminino ou masculino —, inseridos na geracao Millennial, mais con-
cretamente, na faixa etaria entre os 17 e os 40 anos de idade (Strauss & Howe, 1991), que
sejam clientes do Pingo Doce numa base regular ou esporadica, e que, de preferéncia (ndo
¢ um requisito obrigatdrio), tenham conhecimentos ou interesse pelo tema da sustentabi-

lidade.

Para a amostra, a técnica optada foi a intencional nao probabilistica de conveniéncia, dado
que foram adotados critérios para a sele¢ao dos inquiridos, entre os quais: (1) cidadaos
portugueses ou residentes em territorio nacional portugués; (2) clientes regulares no setor
dos supermercados; (3) acesso a Internet, algo necessario para responder ao inquérito apre-

sentado; (4) individuos que se inserem na geracao Millennial; e (5) individuos que deem

prioridade a um consumo sustentavel.>?

No que diz respeito as entrevistas, a amostra apresenta caracteristicas demograficas sin-
gulares, nomeadamente:

e Entrevistada n.° 1, 36 anos, advogada, residente na area de Lisboa;

o Entrevistado n.° 2, 36 anos, economista, residente na area de Lisboa;

e Entrevistado n.° 3, 40 anos, economista, residente na area de Lisboa;

e Entrevistada n.° 4, 38 anos, arquiteta, residente na area do Porto;

e Entrevistado n.° 5, 38 anos, fisioterapeuta, residente na area de Lisboa;

o Entrevistada n.° 6, 39 anos, artista, residente na area de Lisboa;

e Entrevistada n.° 7, 22 anos, explicadora, residente em Porto Santo;

Entrevistado n.° 8, 23 anos, desempregado, residente em Coimbra;

32 O requisito (5) € unicamente aplicdvel 4 sele¢do dos entrevistados pretendida.
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e Entrevistada n.’° 9, 26 anos, gestora de produto, residente na area do Porto.

4.7. Consideracdes Eticas

De forma a garantir o respeito e a privacidade na recolha e analise dos dados, foram deli-
neadas determinadas regras e limites necessarios durante o processo. Em primeiro lugar,
a empresa em estudo — Pingo Doce — foi previamente informada da confidencialidade da
investigacdo, dando espago para negar a partilha publica de determinados dados, caso
necessario. Tanto no inquérito por questionario, como na entrevista, deu-se prioridade ao
uso de consentimento informado para o tratamento dos dados obtidos através das suas
respostas. Respeitando o Regulamento Geral da Prote¢ao de Dados, estes foram tratados
de forma confidencial e exclusivamente no &mbito da presente dissertagdo. Inserido numa
fase de pré-entrevista, todos os entrevistados garantiram o seu consentimento pessoal para
a gravagdo audio, a transcricdo da mesma e a partilha dos seus dados pessoais (Apéndice

B).
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5. Apresentaciao dos Resultados
5.1. Analise dos Dados Primarios
5.1.1. Inquérito por Questionario

Responderam ao inquérito um total de 391 consumidores e, deste total, 358 sdo ou ja foram

clientes regulares do Pingo Doce.

a) Caracterizacio da Amostra

17-30 = 31-40

Grafico 1. Grupo 4 - Idade (n=391).

Consoante a geracdo em estudo definida [Millennial], o Gréfico 1 apresenta, maioritaria-
mente, uma amostra — 59,8% — com idades compreendidas entre os 17 e os 30 anos (239
inquiridos). Por sua vez, 40,2% da amostra pertence a faixa etdria dos 31 aos 40 anos (152

inquiridos).
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= Feminino = Masculino

Grafico 2. Grupo 4 — Género

Em relagdo ao género dos inquiridos (Grafico 2), obteve-se uma percentagem de 57,5% da

amostra pertencentes ao género feminino e de 42,5% do género masculino.

4,30%

l = Estudante
7,60% 11,90%
m Trabalhador-Estudante
= Trabalhador(a) por conta de
outrém

= Trabalhador(a) por conta
prépria

= Desempregado(a)

m Reformado(a)

Grafico 3. Grupo 4 — Situacdo Profissional Atual.

Para a Situagdo Profissional Atual (Grafico 3), a op¢ao Trabalhador(a) por conta de outrem
registou os resultados de maioria, com 57,2% da amostra total. Por sua vez, verificou-se um
equilibrio na distribuicdo pelas restantes opgdes, com 7,6% dos inquiridos que sdo Traba-

lhador(a)s por conta propria, 11,9% Estudantes, 19% Trabalhador(a)s-Estudantes. A opg¢ao
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que verificou menos adesdo por parte dos inquiridos foi a de Trabalhador(a) por conta pro-
pria, com apenas 4,3% da amostra, e a op¢do de Reformado, que ndo se verificou como a

situagdo profissional para nenhum dos inquiridos.

= <750€

= 750€-999€

= 1000€-1499€
m 1500€-2999€

37,40% = >3000€

= N3o disponho de um
rendimento pessoal.

Grafico 4. Grupo 4 - Rendimento Mensal Pessoal.

No Gréfico 4 podemos verificar que 37,4% da amostra contam com um rendimento mensal
pessoal entre os 1000€ e os 1499€, 14,6% com valores entre os 1500€-2999€ e apenas 8,7%
estdo acima dos 3000€ mensais. Podemos também observar que uma percentagem de 22,2%
da amostra total disponibiliza entre 750€-999€ euros, 9,7% apresenta um rendimento pessoal
abaixo dos 700€ mensais e 6% nao dispdem de qualquer tipo de rendimento pessoal. Con-

tudo, 1,4% dos inquiridos optaram por nao responder a esta questao.
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b) Comportamento do Consumidor

As marcas devem agir e comunicar de forma
honesta para com os consumidores

As marcas devem arranjar solugdes para combater a .
falta de adesdo ao consumo sustentdvel

As marcas devem incluir produtos sustentdveis de
insignia
As marcas devem incluir iniciativas sustentaveis na

sua estratégia de negdcio

As marcas devem agir de forma sustentdvel para
com o ambiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Discordo Totalmente M Discordo = N&o discordo nem concordo = Concordo B Concordo Totalmente

Grafico 5 — Grupo 1 — Questdo 4 — Comportamento do Consumidor.

Mediante a observagdo do Grafico 5, percebemos que a maioria dos inquiridos estdo de
acordo com a importancia de as marcas agirem de forma sustentavel na sua atividade e em

comunicarem-no honestamente com os seus clientes.

Perante a terceira afirmag¢ao, garantimos que 55,2% dos inquiridos concordam totalmente e
40,9% concordam com a introdugdo de produtos sustentaveis de insignia pelas marcas.
Contudo, na quarta afirmag¢do, denota-se uma diferenca de opinides entre os inquiridos — “As
marcas devem arranjar solugdes para combater a falta de adesdo ao consumo sustentavel”.
Apesar de 40,15% da amostra ter concordado totalmente, 16,62% ndo concordou nem

discordou, e 5,12% discordou desta responsabilidade por parte das marcas.

As seguintes questdes — 1. / 3., pertencentes ao Grupo 1, pretendem compreender se o
nivel de preocupacio ambiental da geracao Millennial, se traduz verdadeiramente num

consumo sustentavel.
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Ja recomendei uma marca por apresentar um forte
desempenho sustentavel

Para pagar um preco mais elevado, o produto tem de
ter vantagens extras a sua componente sustentavel

Pagaria mais, se o produto apresentar componentes
sustentaveis

No meu consumo, tenho em consideracgdo a ética
sustentavel da empresa

Dou preferéncia a marcas que apresentam um forte
desempenho sustentavel

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muito Pouco Provavel B Pouco Provavel - Nem muito, nem pouco provavel & Provavel B Muito Provavel

Grafico 6 — Grupo 1 — Questdo 3 — Comportamento do Consumidor.

A partir das respostas apresentadas no Grafico 6, podemos comprovar que os inquiridos
valorizam a componente verde de um produto e, posteriormente, o desempenho sustentavel

da marca em questdo, para a sua escolha de consumo.

Em contrapartida, podemos observar uma diferenca de opinides na terceira e quarta
afirmacdo. Apesar de 43,48% dos inquiridos considerarem provavel pagarem um pre¢o mais
elevado por um produto verde, 41,43% também considera provavel esta escolha s6 acontecer
se 0 mesmo produto apresentar vantagens extra a sua componente sustentavel. Aqui,
conseguimos compreender a importancia que o preco tem na decisdo dos consumidores por

um consumo mais sustentavel.
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As minhas opg¢Ges de consumo sdo um fator
importante para melhorar a situagdo ambiental atual

Sou um(a) consumidor(a) regular de produtos
sustentaveis

Quando conhego os danos que o produto traz, tento
limitar ou desistir do seu consumo

Caso exista uma alternativa sustentavel no produto,
procedo a sua troca

Sempre que possivel, compro produtos com
embalagens reciclaveis

J4 alterei os meus habitos de consumo por motivos
ambientais

Ja comprei uma marca por ter conhecimento do seu
desempenho sustentavel

Compro sempre produtos com prego mais baixo,
independemente do impacto ambiental

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Discordo Totalmente M Discordo ' N&o discordo nem concordo = Concordo M Concordo Totalmente

Grafico 7 — Grupo 1 — Questdo 1 — Comportamento do Consumidor.

Segundo os resultados obtidos na primeira, terceira e oitava afirma¢do do Grafico 7, o
panorama geral confirma-nos que os inquiridos t€ém consciéncia da importancia que as suas
escolhas como consumidores tém para o meio ambiente. Contudo, esta consciencializagdo
nem sempre se traduz em agdo. Verifica-se, por outro lado, ainda uma alta percentagem da

amostra que ndo da prioridade a um consumo sustentavel tdo regular como outros inquiridos.

Na segunda afirmagdo — “Sou um(a) consumidor(a) regular de produtos sustentaveis” —,
apesar de 38,62% da amostra ter concordado com esta afirmag¢do, a op¢ao “Nao concordo
nem discordo” também apresentou um peso muito semelhante, com 38,11%. Na quarta
afirmacdo — “Caso exista uma alternativa sustentavel do produto, procedo a sua troca” —,
também 37,08% do total de inquiridos optou por uma posi¢ao neutra — “Nao concordo nem

discordo”.
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Outro: Roupa

Outro: Ovos

Outro: Roupa

Outro: Vestuario

Nenhuma das opg¢Ges anteriores
Cosméticos

Produtos de Higiene

Produtos de Limpeza

Lacticinios

Carne e Peixe

Frutas e Legumes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Grafico 8. Grupo 1 — Questao 2 — Das seguintes categorias, indique em qual ou quais d4, ou daria,

prioridade em adquirir produtos sustentdveis?

No que diz respeito as categorias pelas quais os consumidores dao, ou dariam, prioridade em
adquirir produtos sustentaveis (Grafico 8), a maioria dos inquiridos optou pelos “Produtos
de Higiene” (62,4%), sendo que, a opcdo “Frutas e Legumes” também apresenta uma

percentagem alta de respostas, com 39,9%.

Dada a opgao “Outro” em aberto nesta questdo em especifico, da-se destaque aos 2,1% da
amostra que responderam com uma categoria fora das op¢des inicialmente dadas — “Roupa”

ou “Vestuario” —, com o total de 8 dos inquiridos.

¢) Caracterizacao do Consumidor

O Grupo 2 e Grupo 3 do inquérito estavam destinados apenas a clientes da marca Pingo
Doce, no qual os resultados apresentados nas proximas questdes representam

aproximadamente 91,6% da amostra total — 358 inquiridos.
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91,60%

= Sim = Nao

Grafico 9. Grupo 1 — Questio 5 — E, ou em algum momento da sua vida, ja foi cliente regular do

Pingo Doce?

Relativamente a caracterizacdo do consumidor, observamos no Grafico 9 que a maioria
absoluta €, ou em algum momento da sua vida j4 foi, cliente regular do Pingo Doce, com
uma percentagem de 91,6% da amostra total. Contrariamente, 8,4% dos inquiridos negaram

serem clientes desta insignia.

2%

= Sim

= Nao

Grafico 10. Grupo 2 — Questdo 3 — Em algum momento da sua vida, ja comprou produtos da marca

propria do Pingo Doce?
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Posteriormente, é possivel verificar no Grafico 10 que a maioria dos inquiridos assume ja
ter comprado da marca Pingo Doce (98%), contra apenas 2% que nunca optaram por esta

marca.

Outro: Opgdes de produtos vegan
Componente sustentavel associada
Indisponibilidade do produto concorrente
Acessibilidade

Oferta variada

Qualidade

Prego

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Grafico 11. Grupo 2 — Questdo 4 — Indique, qual ou quais os motivos pelo qual efetuou a compra

desse(s) produto(s).

A questdo 4, do grupo 2, foi respondida apenas pelos inquiridos que responderam “Sim” a
questdo anterior (“Em algum momento da sua vida, ja comprou produtos da marca propria
do Pingo Doce?”). Assim sendo, os resultados apresentados nesta questdo em especifico,

referem-se a aproximadamente 90% da amostra total — 351 inquiridos.

Quando questionados pelos motivos que os levam a comprar os produtos desta marca
(Gréfico 11), conseguimos identificar o preco (80,9%) e a qualidade (59,8%) como duas
variaveis inquestionaveis e indissocidveis neste processo de decisdo. Quanto a componente
sustentavel associada a marca, também 22,8% da amostra total considera esta variavel na

sua decisdo.
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10,30%

89,70%

= Sim = Nao

Grafico 12. Grupo 2 — Questdo 2 — Esta familiarizado com o plano de sustentabilidade do Pingo

Doce, pertencente ao grupo Jeréonimo Martins?

No que diz respeito ao conhecimento e interesse pelo desempenho sustentdvel da empresa
Jerébnimo Martins, verificamos no Grafico 12 que 89,7% da amostra afirma ndo estar
familiarizada com o plano de sustentabilidade da empresa, e apenas 10,3% tem

conhecimento do mesmo.

65,60%

= Sim = Ndo

Grafico 13. Grupo 2 — Questdo 1 — E cliente do cartdo de descontos do Pingo Doce+BP (Cartdo

Poupa Mais)?
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Conforme se pode constatar no Grafico 13, a maioria da amostra (65,6%) ja ¢ cliente do
cartdo Pingo Doce Poupa Mais, o que se pode traduzir numa maior probabilidade em fazer
as suas compras regularmente nesta insignia. Contrariamente, 34,4% da amostra ndo ¢

cliente deste cartdo de descontos.

O Grupo 3 visa compreender a percecio que os consumidores tém da marca Pingo

Doce e a sustentabilidade como uma das variaveis influentes no seu nivel de lealdade.

Dou preferéncia aos produtos sustentaveis de I.
insignia do PD

Tenho curiosidade em experimentar outros |I
produtos da marca PD

A oferta de produtos sustentaveis de insignia II
contribui para a minha confianga na marca PD

A oferta de produtos sustentaveis de insignia

contribui para a minha preferéncia, I-

independentemente dos precos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo Totalmente M Discordo N&o discordo nem concordo

Concordo H Concordo Totalmente

Grafico 14. Grupo 3 — Questdo 2 — Oferta de Produtos Sustentaveis de Insignia.

Mediante a andalise do Grafico 14, conseguimos identificar a satisfagdo dos inquiridos para
com o desempenho sustentavel da marca. Na segunda afirmacao, 49,17% dos inquiridos
concordaram com a introducdo de produtos sustentaveis de insignia contribuir para a sua
confianga na marca Pingo Doce. A opgdo “Concordo” foi também a mais respondida pela
maioria da amostra (69,27%), quando questionados se tém curiosidade em experimentar

outros produtos da marca.

Quando a variavel preco ¢ inerente, continua a ser notdria uma diferenca de opinides. Na
primeira afirmacao, apesar de uma amostra significativa ter concordado pela preferéncia dos

produtos da marca Pingo Doce Ecodesign, independente dos precos (29,88%), a opgao
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“Discordo” também revelou uma percentagem muito semelhante (24,30%), o que remete o

preco como uma componente eliminatdria na compra desta linha de produtos.

Procurar informacdes e/ou relatérios de
sustentabilidade do PD

Comprar outros produtos sustentdveis de marcas
concorrentes, disponiveis nas lojas PD

Comprar um destes produtos por apresentar uma
produgdo sustentavel

Comprar um destes produtos, por apresentar um
prego acessivel

J4 comprei um dos produtos presente na imagem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muito Pouco Provavel B Pouco Provavel -~ Nem muito, nem pouco provével E Provavel B Muito Provavel

Grafico 15. Grupo 3 — Questdo 1 — A Sustentabilidade na Marca Pingo Doce Ecodesign.

Na sequéncia da questdo anterior, 47,49% dos inquiridos responderam “Provavel” e 41,89%
“Muito Provavel”, quando questionados pela probabilidade de comprarem produtos da
marca Pingo Doce Ecodesign pelo prego acessivel que apresentam. Apesar do preco ser um
elemento diferenciador nesta linha, em comparagdo com os restantes precos de mercado,
também verificamos resultados positivos no que diz respeito a produgdo sustentdvel como
motivo de compra destes produtos, na qual a opcao “Provéavel” foi escolhida por 38,55% e

“Muito Provavel” por 23,74% da amostra.

A seguinte questido — 3. pretende compreender se o desempenho do Pingo Doce no
campo da sustentabilidade ¢ uma componente reconhecida e credivel para os seus

clientes Millennial.
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Sou cliente PD por motivos adversos ao seu -
desempenho sustentavel

Considero-me satisfeito(a) com a oferta de .
produtos sustentaveis de insignia do PD

Considero que o PD deve investir mais na I -
oferta de produtos sustentaveis
Reconhego o PD como uma marca de
referéncia na sustentabilidade I- I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo Totalmente M Discordo Ndo discordo nem concordo

Concordo B Concordo Totalmente

Grafico 16. Grupo 3 — Questdo 3 — Imagem e Identidade da Marca Pingo Doce.

No que toca a imagem da marca Pingo Doce, a maioria dos inquiridos (58,10%) apresentou
uma opinido neutra quanto ao reconhecimento sustentavel da marca (“Nao concordo nem

discordo”), sendo que 17,04% discordam desta afirmagao e 21,51% concordam.

Adicionalmente, observamos a partir do Grafico 16 que os inquiridos consideram que o
Pingo Doce deve investir ainda mais na oferta de produtos sustentaveis, sendo que 56,42%
dos inquiridos concordaram com esta afirmacgdo e 26,54% concordaram totalmente. Apesar
de 11,73% da amostra ter confirmado serem clientes Pingo Doce pelo desempenho
sustentavel da marca, a maioria da amostra (59,22%) discordou desta afirmacdo, ¢ os

restantes 29,05% optaram por uma posi¢do neutra — “Nao discordo nem concordo”.
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Tenho confianga na marca PD -

O PD possui maior qualidade, em comparagdo I-
com as marcas concorrentes

Ja recomendei a marca PD a outras pessoas I.

O PD é sempre a minha primeira escolha I-

Considero-me um cliente leal a marca PD I-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

H Discordo Totalmente M Discordo Ndo discordo nem concordo

Concordo B Concordo Totalmente

Grafico 17. Grupo 3 — Questdo 4 — Lealdade do Consumidor.

As respostas apresentadas na terceira afirmag¢ao do Grafico 17 — “Ja recomendei a marca
Pingo Doce a outras pessoas” —, demonstram que 69,83% da amostra ja recomendou a marca
Pingo Doce a outras pessoas. No que diz respeito a lealdade do consumidor, 49,72% dos
inquiridos confirmaram ser clientes leais da insignia e 42,46% afirmaram que o Pingo Doce

¢ sempre a sua primeira escolha.

Quando questionados pela confian¢a na marca Pingo Doce, 51,39% inquiridos responderam
positivamente. Contudo, 30,45% da amostra ndo concordou nem discordou com esta

afirmagdo, o que pode estar diretamente relacionado com a insatisfagao pela marca.
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Nada [ o,011
Pouco 0,039
Nem muito, nem pouco 0,271

Muito 0,539

Totalmente _ 0,14

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 18. Grupo 3 — Questdo 5 — Em que medida estas disposto(a) a escolher as lojas Pingo Doce

para fazer compras, ao longo dos proximos 3 meses?

Na sequéncia da questdo anterior, podemos verificar no Grafico 18 que a amostra se
demonstra maioritariamente disposta a escolher as lojas Pingo Doce para fazer as suas
compras no futuro [préximos 3 meses], no qual 53,9% afirmou estar “Muito” e 14%
“Totalmente” dispostos. Em contrapartida, apenas 3,9% da amostra afirmou estar “Pouco”

e 1,1% “Nada” disposta a fazer as suas compras no Pingo Doce.

5.1.2. Entrevistas

No total, foram entrevistados nove consumidores portugueses, também clientes regulares do
Pingo Doce. Ao longo das entrevistas, foram abordados os temas mais relevantes para a
investigacao no seu todo, entre os quais a consciéncia ambiental, a lealdade do consumidor,
a imagem da marca, o valor da marca e a satisfagdo do consumidor para com a marca.
Seguidamente, apresentamos os resultados organizados em funcdo dos temas que

estruturaram o guido e definidos para a nossa analise tematica.

5.1.2.1. Prioridade no Consumo da Geracao Millennial Portuguesa
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Sendo a capacidade financeira dos entrevistados um fator crucial na sua tomada de decisdo
[a nivel do consumo], a primeira questdo tinha como objetivo recolher dados a nivel

demografico, mais concretamente, o rendimento mensal do individuo.

A partir das respostas obtidas, apenas um dos entrevistados dispoe de um rendimento entre
os 750 e 1000 euros, dois entre os 1000-1500 euros, € outros trés entre os 1500-3000 euros.

Apenas um dos entrevistados dispde de um rendimento abaixo dos 750 euros mensais.

5.1.2.2. Consciéncia Ambiental na Geracao Millennial Portuguesa

Nas entrevistas foram colocadas questdes quanto aos habitos de consumo dos entrevistados.
Estas questdes pretendiam compreender a evolucdo da sustentabilidade na vida dos
entrevistados e se, na sua opinido, este processo deve ser individual ou com apoio da acao

das marcas.

Todos os entrevistados foram questionados quanto a sua concordancia — ou discordancia —
do ponto de vista de varios autores que defendem a geragdo Millennial como a mais
preocupada, no que diz respeito as questdes ambientais (Strauss & Howe, 2000; Eastman,
Iyer & Thomas, 2013). Metade da amostra concordou com esta afirmac¢ao, e a outra metade
discordou, mas o entrevistado n.° 5 chamou a aten¢do para o facto de que, a seu ver, “falar
dos problemas ambientais estd mais na moda agora, mas a preocupagao ambiental em si ja
existe ha bastante tempo”, explicando que “ndo ¢ uma questdo de geracdo, mas sim de

educacao, de informacao, de interesse e civismo”.

Questionados quanto aos seus habitos do dia-a-dia, o entrevistado n.° 2 descreveu algumas
das praticas que tem vindo a desenvolver ao longo dos anos: “quase nem compro roupa hoje
em dia. Quando compro ¢ s6 nos saldos, uma pec¢a ou outra para equilibrar. Depois, em
relagdo a alimentagdo, ha certos produtos que estdo completamente banidos da minha lista
de compras. Quando vou ao supermercado por exemplo, dou prioridade a produtos de
embalagem reciclavel e nao utilizo sacos de plastico, levo sempre o meu”. Porém, este
cuidado diario pode ser um processo longo e demorado, tal como a primeira entrevistada
explica. A advogada considera que “este processo passa por um despertar do que ¢ a

sustentabilidade e a no¢do individual da sua importancia para o Planeta”, dando destaque a

82



importancia de nos rodearmos de pessoas que “de certa forma, acabam por nos alertar para
muitos factos”, o que nos faz “repensar nos habitos e, aos poucos, a conhecer novos mais
sustentaveis para ti e para o planeta”. Para além dos héabitos que leva consigo diariamente,
muitos destes enumerados ao longo da entrevista, a entrevistada n.° 7 reforca a ideia de que
“também ¢ necessdrio que as marcas facam o seu trabalho e cheguem até a mim com

informacdes, ou até produtos que eu sei que vao corresponder com as minhas necessidades”.

No que diz respeito a prioridade por um consumo sustentavel, o ponto de vista da entrevista
n.° 9 reflete-se na realidade de muitos outros consumidores portugueses, explicando que tem
a “perfeita no¢do do que estd a acontecer a nossa volta, seja pelas noticias ou pelo que
estamos a experienciar agora [Covid-19], mas, honestamente, Portugal ndo ¢ o melhor pais
para se dar esta prioridade, dado que os salarios ndo contribuem para o meu interesse e desejo
por um consumo mais sustentdvel”. Na sua resposta, a gestora de produto afirma ainda que
os jovens estdo mais preocupados em ‘“arranjar um estagio ou emprego, se conseguimos
ganhar um bocadinho acima dos 900 euros, se conseguimos poupar no final do més, se
conseguimos fazer aquela viagem que tanto queremos, quando ¢ que vamos conseguir
finalmente sair de casa dos nossos pais.” A entrevistada termina o seu ponto de vista com
referéncia a geragdo Millennial na sua generalidade, afirmando que “até pode ser a geragao
mais consciente a nivel ambiental e com mais acesso a dados reais, mas se € a geragdo que
mais atua perante esta informacgdo, acho que ndo”. Também os entrevistados n.” 5 e n.° 6
confessam a sua prioridade por um consumo sustentavel sempre que lhes ¢ possivel, mas

que “muitas vezes torna-se dificil, dado os precos associados a este tipo de produtos”.

Por sua vez, no que diz respeito a este processo de consciencializagdo ambiental, a quarta
entrevistada considera que € algo que comeca na pessoa e acaba na marca, afirmando que
“quando nos apercebemos que os nossos habitos de consumo, principalmente alimentares,
tém impacto, ha uma maior facilidade em fazer um equilibrio. Portanto, acho que deve partir
das pessoas, mas as duas coisas ndo sao indissociaveis”, acrescentando que “as marcas
andam atras dos hébitos de consumo das pessoas, logo, se as pessoas comecam a ter opgoes
mais conscientes no ponto de vista ambiental, as proprias marcas comeg¢am a oferecer este
tipo de opgdes alternativas”. A visdo da entrevista n.° 9 também acaba por ir a0 encontro
deste argumento, explicando que “as marcas estdo aqui para criar necessidades aos

consumidores. Se introduzirmos e ativarmos assiduamente o tema da sustentabilidade, seja
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através de programas, produtos, campanhas, cada vez mais os consumidores vao falar sobre

0 assunto e, quem sabe, aumentar o seu interesse por uma producio mais sustentavel”.

Por sua vez, o entrevistado n.° 3 tem uma opinido dividida quanto ao papel das marcas e as
suas verdadeiras inten¢des neste processo. Apesar de concordar com a relevancia das marcas
no conhecimento e consciencializagdo, também considera que “as marcas que se
autointitulam de ecologicas acabam por ter um oportunismo de entrar na onda ambiental, o
chamado capitalismo verde, no qual tiram partido desta situagdo para continuar a vender”.
O economista explica ainda que, a seu ver, “a principal causa dos problemas climaticos ¢ o
capitalismo, no qual a solug@o ndo € o capitalismo verde, mas sim outro tipo de economia,
outro tipo de vida, de consumo, de produ¢ao”. Inserido ainda no tema da rentabilidade que
a sustentabilidade traz as marcas, a entrevistada n.° 6 esclarece que “uma marca esta sempre
ligada a um lucro, ¢ algo inevitavel. Agora, se for algo que ajuda ao aumento da preocupagao
das pessoas a encararem esta realidade, e na mudanca dos seus comportamentos, porque nao

as marcas serem também consideradas importantes neste processo?”’.

5.1.2.3. Lealdade do Consumidor

Ao longo das entrevistas foram discutidas as principais componentes que levam os
entrevistados a serem leais para com determinada marca, de forma a compreender se a

sustentabilidade ¢ um fator relevante nesta avaliagao.

Apesar dos consumidores Millennial terem a tendéncia de partilhar e avaliar as suas
experiéncias com as marcas com terceiros, a entrevistada n.° 1 vai contra este habito,
explicando que nao gosta de tirar conclusdes sem antes pesquisar € experimentar a marca
por si. A advogada aprecia marcas que “de certa forma, eu me identifico com os valores da
mesma; ou seja, se for uma marca que tu sabes que apresenta uma grande proporcao de
preocupacdes ambientais, comércio justo ou que trabalha com o reaproveitamento, eu acabo

por me identificar e dar prioridade a estas marcas o maximo de vezes possivel”.

Sendo o compromisso da marca Ecodesign a oferta de produtos que respeitem uma producao
sustentavel, nomeadamente na reutilizagdo de plastico para as suas embalagens, ¢ importante

denotar que muitos dos entrevistados referiram a utilizacdo excessiva de plastico como um
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fator eliminatorio na sua decisdo de compra. Para além da origem dos produtos, a quarta
entrevistada afirma que “o seu involucro ¢ algo que eu presto sempre muita atengdo. Por
exemplo, se eu vou comprar umas bolachas e apercebo-me que o pacote principal até pode
ser de cartdo, mas la dentro estd dividido em saquetas individuais, em que tudo € plastico,
eu evito logo comprar este tipo de produto”. Também os entrevistados n.° 3 e n.° 7 referem
este ponto nas suas entrevistas, afirmando que as questdes ambientais e de preco sdo, por
norma, as principais componentes em consideracao na preferéncia por uma marca. Por sua
vez, o entrevistado n.° 5 reforca a importancia das marcas se manterem crediveis e leais ao
seu compromisso sustentavel, dado que “podes estar a ser sustentavel aqui, mas ndo estar a
ser sustentavel na origem”. Neste sentido, o desempenho sustentavel foi o principal
componente mencionado ao longo das entrevistas, sendo que, tal como a primeira
entrevistada refere, “eu prefiro uma marca que, organicamente, tenha estas preocupacoes
[ambientais], e que ndo seja apenas para um segmento. Ou seja, uma marca que foi criada
de origem com estes objetivos ambientais e que tenha a sustentabilidade como pilar do seu

desenvolvimento ¢ inovagao”.

Contudo, a sustentabilidade ndo foi o Gnico fator mencionado neste segmento. Na opinido
do segundo Millennial entrevistado, “as promogdes sdo algo muito importante,
principalmente para marcas sustentaveis que, muitas vezes, o pre¢o pode ser um pouco mais
alto, dada a sua produgdo mais cara”. Em certa parte, a nona entrevistada apoia esta ideia,
afirmando que “uma pessoa que viva com o ordenado minimo, algo demasiado comum nas
familias portugueses, todas as semanas esta a ler os panfletos de promogao e ofertas, e ¢ a
partir dai que escolhe as marcas que vai comprar naquele dia”, acrescentando que “o tipico
consumidor portugués, eu diria que s6 pensa numa componente: a relacdo qualidade e

preco”.

5.1.2.4. Imagem da Marca

Quando questionados pela avaliagdo que fazem do caracter sustentavel do Pingo Doce, ¢
quais os principais motivos que levam a sua preferéncia, em detrimento das insignias
concorrentes, os entrevistados levantaram questdes interessantes, no que diz respeito a

imagem e percecao que os consumidores t€ém da marca.
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Para a primeira entrevistada, o Pingo Doce, a par de outras cadeias de supermercado, “tem
vindo a dar passos de bebé na sustentabilidade”, ou seja, “comecam a ter algumas
preocupacdes, mas que ainda sao muito pequenas para a dimensao que esta empresa tem em
Portugal”. Por outro lado, para a entrevistada n.° 4, apesar de considerar, de modo geral, este
esfor¢co equiparavel as outras insignias, também consegue reconhecer o Pingo Doce como
diferenciador em alguns projetos, nomeadamente no Ecowater. A arquiteta expde a sua
lealdade para com determinado produto, afirmando que “faz com que eu va la reabastecer a
minha garrafa todas as semanas. Eu até estava com esperanca de que outras cadeias
seguissem o mesmo exemplo, mas até agora ndo vejo isso a acontecer; se ndo estou em erro,

apenas o Pingo Doce ¢ que tem”.

Posteriormente, a primeira entrevistada assume a preocupag¢do do Pingo Doce em alguns
segmentos, principalmente em garantir esta componente ecoldgica na sua marca propria.
Porém, chama a atengao para o facto de “quando se v€ o panorama geral dos produtos, ha
muitos que ainda ndo se inserem nesta mudanca sustentavel”. Ja o entrevistado n.° 2 avalia
o carater sustentdvel do Pingo Doce como “fraquito”, afirmando que “hé& aqui uma grande
falha na comunicagdo, no investimento da publicidade e na preocupacao para informar os
clientes, ou seja, acaba facilmente por passar completamente ao lado dos consumidores.
Além do mais, para as pessoas que ligam a este topico, ¢ fundamental saberem com o que
podem contar”. Na visdo do entrevistado n.° 8, quando uma marca se pronuncia sustentavel,
a mesma tem de se mostrar 100% sustentavel em tudo. Neste sentido, o jovem afirma que
“o Pingo Doce até pode fazer alguns esforcos e eu até os posso reconhecer, mas ainda ha

muita coisa para se evoluir no campo da sustentabilidade”.

No que diz respeito a preferéncia pelo Pingo Doce, em detrimento das marcas concorrentes,
os entrevistados n.° 1, 3, 5, 6, 7 e 9 referem a proximidade como o principal motivo de
escolha desta insignia. Contudo, a preferéncia por determinados produtos também faz parte
desta decisdo, pelo menos para alguns dos entrevistados. A advogada afirma que “ha coisas
especificas que eu gosto de comprar no Pingo Doce também, entre os quais, alguns
detergentes e o papel higiénico da marca deles. O Pingo Doce também tem produtos da casa
de banho que eu gosto, especialmente por terem componentes biodegradaveis. Claro que ndo
quer dizer que eu nao compre outros produtos que ndo apresentem uma producao tao

sustentavel, porque a verdade ¢ que acaba por ser inevitavel, mas realmente as coisas que
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compro no Pingo Doce ¢ por apresentarem uma dindmica sustentdvel”. Também o
entrevistado n.° 2 faz referéncia ao seu gosto pessoal por alguns produtos que s6 compra
exclusivamente no Pingo Doce, nomeadamente “da marca propria, compro sempre as tostas,
o papel higiénico, de vez em quando os sacos do lixo e diria também os azeites — mas 14 esta,
eu nem sabia que estes produtos continham uma produgao sustentavel, nada identifica e nada

chama a atencdo para este facto. Confesso que soube através do teu trabalho”.

Por sua vez, o entrevistado n.° 8 também esclarece que, contrariamente aos restantes
entrevistados, “o Continente até ¢ o supermercado mais préximo de minha casa, ou seja, a
proximidade ndo ¢ de todo um fator para a minha preferéncia”. O jovem demonstra simpatia
pela “oferta de produtos vegan no Pingo Doce, algo que por si ¢ dificil de se encontrar ca
em Portugal”. Contrariamente, o economista e entrevistado n.° 3 ndo considera a
sustentabilidade como uma dimensdo presente na sua preferéncia pelo Pingo Doce,
explicando que “todas as cadeias de supermercado, atualmente, tém a disposi¢do produtos
sustentaveis. Nao é o Pingo Doce que ¢ diferente nisto”, acrescentando que “os
supermercados conseguem esmagar pregos, pagam um ano ou seis meses depois aos

produtores, o que faz com que os precos sejam mais baratos em comparacdo com OS

mercados e feiras.

Na visdo da nona jovem entrevistada, a sua lealdade ndo ¢ imposta a um supermercado
especifico, mas sim ao produto em si, esclarecendo que “€¢ claro que ao comprar sempre o
mesmo produto naquele supermercado, indiretamente também estou a ser fiel ao
supermercado em questdo. Mas a verdade ¢ que, se por algum motivo, aquele supermercado
deixar de vender este x produto, eu vou procura-lo noutro supermercado”. Também esta
falha de lealdade no setor de retalho est4 presente no dia a dia dos entrevistados n.° 5 e n.° 6.
O casal justifica a sua preferéncia pelas lojas de bairro, afirmando que “sempre que podemos,
fazemos isso. Em Portugal, ainda ¢ muito complicado optar por um consumo sustentavel
regular nos supermercados, dado os precos. Tens o exemplo do Celeiro, ¢ muito sustentavel

como marca, mas os precos ndo fazem qualquer tipo de sentido para nos portugueses”.
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5.1.2.5. Valor da Marca

A terceira parte da entrevista pretendia compreender até que ponto a inovacao sustentavel
pode trazer resultados para a empresa, mais especificamente o que possivelmente altera no

comportamento e visdo dos consumidores perante esta informagao.

Quando questionado das vantagens que considera que a sustentabilidade traz para a marca
em si, o segundo entrevistado relaciona esta varidvel com o aumento de confianca dos
clientes, afirmando que “hoje em dia, os consumidores t€ém cada vez mais preocupacao com
aquilo que compram, portanto, a sustentabilidade sem divida que traz mais valor para a
marca”. O economista explica ainda que, para muitos consumidores, a decisao de compra
por produtos sustentaveis pode-se justificar pelo aumento do ego, no qual as pessoas “sentem
que estdo a fazer a sua parte, dando-lhes um boost de confianga quando compram um produto

que tenham um certificado de producao sustentavel”.

Para a primeira entrevistada, o proprio trabalho da marca em comunicar ¢ informar os
clientes desta componente traz, ndo so6 resultados positivos para a empresa em si, como “na
confianga pela compra em si”’. No que diz respeito a fidelidade pela marca, o comportamento
da advogada como consumidora insere-se numa avaliagdo que faz perante trés componentes
essenciais, nomeadamente, “estar satisfeita em termos de prego, em termos de eficacia —
porque também vou comprar aquilo para me saber bem —, e que tenha esta componente
sustentavel”, acrescentando que, neste contexto, ‘“vou comprar, e voltar a comprar, e voltar
a comprar as vezes que eu achar necessarias”. No que diz respeito as altera¢des na perce¢ao
do consumidor pela marca, a confianga €, como ja vimos, a principal variavel referida ao
longo das entrevistas. J4 a entrevistada n.® 7 garante que a oferta de produtos sustentaveis
“faz diferenca, claro. Quando fico a saber que os produtos que eu ja comprava sao feitos

com plastico reciclado, ainda mais feliz fico e com mais vontade de comprar”.

Contrariamente, para o terceiro entrevistado, a comunica¢do das marcas passa-lhe ao lado,
no qual v€, em muitas marcas, como uma “boa estratégia de marketing”. Na sua opinido, o
que veé nos relatorios corporativos de sustentabilidade “ndao me interessa muito, eu quero ¢
ver a mudanca e melhoria nas agdes com os meus proprios olhos”. Também a arquiteta refere
a importancia de a marca continuar a fazer mais e nao ficar por aqui, afirmando que “numa

lente mais fina, a verdade ¢ que os esfor¢os que o Pingo Doce apresenta ndo pode, nem deve
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ficar pelo design dos produtos”. Na visdo do entrevistado n.° 2, apesar de considerar os
produtos Ecodesign interessantes, chama atencao para a comunicac¢ao da marca nao ser clara
e terem feito uma ‘“campanha promocional muito fraca” desta linha. O jovem Millennial
considera que “ha aqui uma falha na comunicacao para mostrar aos clientes a componente
sustentavel destes produtos”, acrescentando que, “o Pingo Doce tem todas as ferramentas
para se diferenciar pela sustentabilidade, até porque eles ja se diferenciam pelo preco, o que

¢ 6timo”.

O segundo entrevistado nao foi o Unico a diferenciar o Pingo Doce pelo seu prego mais
acessivel. Também a entrevistada n.® 9 sustenta que “esta linha de produtos apresentam um
precgo acessivel — comparativamente com outras marcas proprias —, portanto a aposta neste
tipo de produtos sustentdveis, que também apresentam uma relacdo prego-qualidade, ¢
exatamente o que os consumidores precisam para aderir e o que Portugal precisa para
avancar”. Consequente da perce¢do que os consumidores tém da marca, podem surgir
alteracdes no comportamento do mesmo, mais concretamente, nos sacrificios e esfor¢os que
fazem pela marca. A entrevistada n.° 7 afirma que estaria totalmente disposta a pagar um
preco mais alto por um produto que apresente caracteristicas verdes crediveis, referindo que
chegou a um ponto na sua vida “em que ndo consigo mesmo ignorar, ndo consigo entrar
numa loja sabendo que a origem ou a produgdo dos produtos esta a prejudicar o planeta, faz-

me genuinamente impressao”.

Todavia, apesar de se verificar uma vontade de mudanga no consumo por op¢des mais

sustentaveis, o preco associado a este tipo de produtos continua a ser uma barreira para

muitos consumidores. O entrevistado n.° 2 argumenta que “o povo portugués ndo ¢ um bom

exemplo para este tema, dado que somos um povo com menor capacidade financeira, as
A ~ 99 . A .

pessoas tendem a por de lado esta questdo”, destacando a importincia de as marcas

“apostarem na sustentabilidade, mas também encontrarem um equilibrio nos precos”.

Quando questionado se seria capaz de pagar um preco mais elevado por produtos deste tipo,
o entrevistado n.° 5, por sua vez, afirma que estaria disposto para tal, mas dependeria muito
deste acréscimo no preco. Porém, conclui que “a marca propria do Pingo Doce até costuma
ter precos acessiveis, portanto acaba por cumprir muito este requisito de qualidade,

sustentabilidade e preco”.
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5.1.2.6. Satisfacio da Marca

Apesar de os entrevistados reconhecerem a linha Ecodesign como diferenciadora no
mercado das marcas proprias, devido a verificagcdo dos trés principais requisitos para a sua
compra [preco, qualidade e produgao sustentavel], também consideram ainda haver muito

trabalho pela frente nesta insignia.

Ao levantar a questdo das principais agdes que o Pingo Doce se deve focar, no que diz
respeito a sustentabilidade, a maioria dos entrevistados referiu o mesmo problema: a
producao e a origem dos produtos. O terceiro entrevistado chama a atencao para a utilizagao
de muito plasticos noutros produtos — fora da linha Ecodesign —, sugerindo que “deviam
utilizar menos plastico ou até mesmo na sua totalidade. Em vez de terem centenas e centenas
de sacos de plastico para as pessoas colocarem a fruta e os legumes, passavam a vender estes
produtos a granel ou em sacos de papel”. Também a entrevistada n.° 4 menciona a questao
do pléstico, apelidando ao facto de que “até podem ter uma linha prépria que apresenta uma
produgdo sustentavel, mas se olharmos para a cadeia por tras, os restantes produtos
continuam a ser muito plastificados, € mesmo no seu transporte utilizam muito plastico ou

muito papel, o que provoca um enorme desperdicio”.

Ainda no que diz respeito ao desperdicio, a arquiteta acrescenta a urgéncia das marcas
“colocarem os produtos que estdo quase fora da validade em promocao, de forma a aumentar
essas vendas”. Apesar do desperdicio alimentar ser algo muito comum no setor de retalho,
para a arquiteta, ¢ algo que pode ser combatido através de “estratégias que evitem esta
realidade e que fagam chegar até quem realmente precisa, como a doagdo dos alimentos”.
Em relagdo a origem do produto, quatro dos entrevistados refor¢am a sua preferéncia por
produtos com origem local. Como no caso do entrevistado n.° 3, que sugere “investirem na
agricultura de proximidade, em vez de colocarem a venda frutas e legumes que tenham

origem em paises distantes, como a Coldombia ou o Brasil”.

Para alguns dos entrevistados, a certeza das caracteristicas verdes de determinados produtos
¢ um passo complicado no seu dia a dia, devido a falta de tempo ou de conhecimentos
necessarios para esta avaliagdo ou pesquisa. Para a primeira entrevistada, a sua maior
dificuldade como consumidora passa por “perceber se a produgdo dos produtos que compro

¢ realmente responsavel. Ou seja, eu nao consigo compreender se estou mesmo a ser uma
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consumidora sustentavel”. A jovem Millennial reforga esta ideia a partir de uma experiéncia
pessoal, que teve lugar no Pingo Doce, quando “queria comprar uma maca, questionei ao
funcionario a origem do produto, se era portuguesa ou importada, mas depois olharam para
mim para ver onde ¢ que estd a minha nave espacial”. A advogada explica ainda que esta
frustracdo nao se fica apenas pelas frutas, como em todos os restantes produtos a venda,
concluindo que “¢ muito dificil como consumidora tomar decisdes sustentaveis quando nao
tenho toda a informagao que preciso. A maior mudanca, a nivel de comunicagao da empresa
deve ser a informagao, sempre em primeiro lugar. E eu, depois de reter essa informagao, irei

ter a capacidade de avaliar se ¢ ou ndo sustentavel”.

Para o casal de entrevistados n.° 5 ¢ n.° 6, a comunicacao verde também se define como a
maior barreira, afirmando que “para comprar determinado produto deste tipo ou até pagar
um extra, eu preciso que — sejam as marcas ou entidades -, falem das componentes,
descrevam a producao e o que € que eles fazem de diferente em comparagdo com os produtos
regulares, que me faga realmente acreditar que estou a ser um consumidor sustentdvel ao
comprar aquele produto”. Posto isto, na visdo de alguns dos entrevistados, o objetivo das
marcas nao deve ser apenas vender determinados produtos sustentaveis, como informar e
dar a conhecer aos consumidores. A entrevistada n.° 1 menciona outra das suas maiores
frustracdes como consumidora, fruto da fraca comunicacdo por parte das insignias,
afirmando que “muitas vezes, passa por meias-verdades. O que eu muitas vezes sinto €, estou
a comprar um produto ecoldgico, mas quando vou realmente a ver, € ecoldgico porque tem
10% de plastico reciclavel. Isso ndo ¢ praticamente nada”, acrescentando que “esta falta de
transparéncia € uma barreira para mim, e tenho a certeza que para muitos outros

consumidores”.

A ideia que os entrevistados pretendem transmitir € de que as marcas devem ser esta ponte
de passagem entre a sustentabilidade e os consumidores, estimulando o conhecimento e
empatia por determinadas realidades. Tal como o segundo entrevistado sugere, o Pingo Doce
“podia participar em campanhas para sensibilizar as criancas, desde cedo, pela importancia
de comerem cada vez menos carne”, dado o impacto ambiental que o consumo de carne tem

para o nosso planeta.

Num panorama geral, o contetido das entrevistas correspondeu as expectativas definidas para

o cruzamento com os restantes dados primarios que permitissem uma explicacao adicional
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na testagem das hipdteses de investigagdo e a procura de respostas as perguntas de
investigacdo. Uma das principais conclusdes que retiramos desta analise dos dados
qualitativos, ¢ que ha de facto uma maior preocupacdo e disposicao dos entrevistados na
prioridade por um consumo mais sustentavel, em comparagdo com a amostra obtida no
inquérito por questiondrio, desde que as varidveis da qualidade e do prego acessivel sejam
também verificadas. A par disto, os entrevistados refletem sob o desempenho sustentavel do
Pingo Doce que, de modo geral, consideram ficar muito aquém da capacidade que a empresa
tem para entregar. Contudo, os entrevistados refletem sobre a posi¢ao da marca Ecodesign
num mercado competitivo, destacando que esta tem uma forte capacidade de alcancar um
grande numero de clientes, dada a sua qualidade, os pregos acessiveis e a componente
sustentavel que os clientes procuram. Paralelamente, o topico da comunicagdo verde foi
também um dos principais temas abordados, refor¢ando a ideia de que ¢ a principal
ferramenta que a marca tem para informar e dar a conhecer aos clientes os seus projetos,
dado que quatro dos entrevistados ndo tinham conhecimento da dinamica sustentavel da

marca em estudo até terem conhecimento da investiga¢do em causa.
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6. Discussao dos Resultados

No teste da 1? hipotese de investigagao, “A oferta de produtos sustentaveis de insignia pelo
Pingo Doce aumenta o valor associado a marca”, foi possivel compreender o impacto que a
sustentabilidade tem na percecao de valor da marca para o consumidor. A extensdo da marca,
como no caso da linha Ecodesign pertencente a marca propria do Pingo Doce, ¢ considerada
uma estratégia de inovacao pertinente para a criagao de valor entre os consumidores (Shukla,

2009).

No Grupo 3 do Inquérito, quando questionados pela probabilidade da compra dos produtos
Ecodesign ter sido pela sua producdo sustentavel, verificamos que a maioria dos inquiridos
respondeu “Provavel” (38,5%) ou “Muito Provavel” (23,7%), o que indica o sucesso no
investimento deste tipo de produtos na tomada de decisdo de compra dos consumidores. De
acordo com o enquadramento tedrico, a utilidade do brand equity passa por desenvolver e
fomentar relagdes duradouras com os clientes (Davcik et al., 2015), tendo impacto na
simbologia que a marca representa para o consumidor (Aaker, 1991). Como podemos
observar pelos resultados adquiridos no Grafico 19, mais de metade dos inquiridos (50,6%)

consideram a qualidade da marca Pingo Doce superior a das marcas concorrentes.

O Pingo Doce possui maior qualidade,
em comparagdo com as marcas
concorrentes

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Dicordo Totalmente Discordo
Nao discordo nem concordo = Concordo

W Concordo Totalmente

Grafico 19. Grupo 3 - Questdo 4 — O Pingo Doce possui maior qualidade, em comparagdo com as

marcas concorrentes.
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Segundo Cacho-Elizondo e Loussaef (2010), o desempenho sustentavel pode ter efeitos na
ligacdo emocional do consumidor para com a marca, contribuindo para o ato de compra, a
decisdo de voltar a comprar ¢ a recomendagao a terceiros. Para a entrevistada n.° 4, o seu
trabalho como consumidora passa por “experimentar varios produtos, mas também perceber
o que faz sentido consoante os meus valores e naquilo que realmente acredito que vale a
pena ser recomendado”. A arquiteta reflete no impacto que a oferta de produtos sustentaveis
pode ter na sua geracdo, referindo que, a seu ver, “nao € s6 lucro financeiro para a marca,
mas também comportamental dos consumidores”. Posteriormente, a questao 3 do Grupo 3
do Inquérito por Questionario pretende verificar se a opinido dos inquiridos vai ao encontro
com a dos entrevistados, no que diz respeito ao valor que a marca Pingo Doce transmite para
os mesmos. Apesar de um elevado niumero de inquiridos ter optado por uma posi¢ao neutra
(“Nao discordo nem concordo™), a resposta com maior percentagem foi a “Concordo”, com

42,5%.

Considera-se também uma tendéncia por parte dos entrevistados em realmente quererem
alterar o seu consumo por opg¢des mais sustentaveis, ao qual, para sete dos nove
entrevistados, os produtos verdes apresentam maior qualidade, justificando o seu preco mais
alto. A op¢do de comprar um produto que contém um prego mais elevado do que o de outro,
devido aos seus atributos verdes, pode ser um indicador ndo s6 de lealdade do consumidor
para com o produto, como da perce¢do de valor que a marca tem, sendo que o consumidor
considera aquele produto superior as restantes opgdes concorrentes no mercado (Zeithaml,
1988). Tal como a entrevistada n.° 7 explica, a compra de um produto que apresente uma
producao sustentavel ¢ “mais que suficiente”, pois “sinto que fiz a minha parte para ajudar

0 ambiente”.

Contudo, a maioria dos inquiridos apresenta uma extrema sensibilidade ao prego, nao
estando dispostos a pagar mais por um produto apenas por apresentar uma producdo mais
amiga do ambiente. Neste sentido, um dos requisitos para o consumidor sera o seu valor
adicional que justifique a compra do produto (Manget et al., 2009). A teoria dos autores pode
ser confirmada com a Questdo 3 do Grupo 1 do Inquérito (Grafico 20), que nos chama a
atencdo para a variavel do preco neste tipo de produtos. Quando questionados pela
probabilidade de pagarem um prego mais alto, 41,4% da amostra afirmou ser provavel, mas

apenas se o produto apresentar extras a sua componente sustentavel.

94



Para pagar um prego mais alto, o
produto tem de apresentar vantagens
extras a sua componente sustentavel

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Muito Pouco Provavel Pouco Provavel
Nem muito, nem pouco provavel = Provavel

B Muito Provavel

Grafico 20. Grupo 1 - Questdo 3 — Para pagar um preco mais alto, o produto tem de apresentar

vantagens extras a sua componente sustentavel.

O principal desafio que a marca encontra ¢ a capacidade de trabalhar a sustentabilidade de
forma que este seja um atributo que acompanha o nome da marca, mais concretamente, que

seja o seu valor agregado (Aziz & Yasin, 2010).

No que diz respeito a segunda hipotese de investigacdo, “A oferta de produtos sustentaveis
pelo Pingo Doce motiva os consumidores Millennial a compra repetida e/ou de outros tipos
de produtos”, a sua testagem passa pela analise das questdes do Inquérito por Questionario
que abordam o tema da satisfacdo da marca e motiva¢ao do consumidor em experimentar a

linha Ecodesign.

Para Keller (2006), a lealdade est4 subdividida em quatro categorias, sendo que a lealdade
comportamental estd diretamente relacionada com a compra repetida, isto é, com a
frequéncia com que os consumidores compram produtos da mesma marca. A vontade dos
consumidores em experimentar novos produtos da mesma marca leva a unido dos valores do
consumidor pela identidade da marca. A partir do Grafico 21, podemos verificar que 84,6%
da amostra afirma ter curiosidade em conhecer e experimentar novos produtos da marca

Pingo Doce.
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Tenho curiosidade em experimentar
outros produtos da marca Pingo Doce
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H Concordo Totalmente

Grafico 21. Grupo 3 - Questdo 2 — Tenho curiosidade em experimentar outros produtos da marca

Pingo Doce.

Os resultados obtidos comprovam o interesse que o nicho de consumidores tem por este tipo
de produtos, o que pode ser justificado pelas caracteristicas associadas ao produto irem ao
encontro com as expectativas do consumidor, como pela experiéncia positiva que o mesmo

obteve ao comprar nesta marca.

Na experiéncia pessoal da entrevistada n.° 7 com a marca de cosméticos KIKO, a estudante
conta o episodio em que a amiga lhe ofereceu produtos da linha vegan, um lado da marca
que a entrevistada ndo conhecia até esse momento. “Com toda a testagem em animais que
advém deste mercado [cosméticos], j4 pouco comprava na KIKO, mas de repente o meu
interesse aumentou imenso porque me mostraram esse lado sustentavel”. A jovem compara
esta situacdo como quando descobriu a componente sustentavel por tras da linha Ecodesign,
afirmando que “agora que sei esta informagdo, vou passar a comprar sempre que puder os

produtos da marca Pingo Doce”.

No segmento de retalho, para além da compra repetida, a lealdade do consumidor reflete-se
na recomendagdo da insignia. Este comportamento s6 € possivel se os consumidores
encontrarem aquilo que procuram no produto e se a sua experiéncia com a marca for positiva
(Chebat et al., 2009; Diallo et al., 2018). Neste sentido, 45,3% dos inquiridos mostraram-se
satisfeitos pela marca Ecodesign, o que pode trazer estes beneficios para a marca (Grafico

22).
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Considero-me satisfeito(a) com a oferta
de produtos sustentaveis da marca Pingo
Doce
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Grafico 22. Grupo 3 - Questdo 3 — Considero-me satisfeito(a) com a oferta de produtos sustentaveis

da marca Pingo Doce.

Deste modo, os dados obtidos a partir das questdes do Inquérito por Questionario
comprovam que, a satisfagao dos consumidores pode levar a compra repetida, e a curiosidade
pode levar ao experimentar e procurar outros produtos da mesma linha. Tal como a
entrevistada n.° 4 esclarece, “quando estamos felizes com a marca, ndo perdemos tempo em
ir contar a nossa experiéncia com outras pessoas: isto ¢ tipico da geracdo Millennial,
principalmente agora que estamos mais ligados as redes sociais que nunca”. Isto vai
diretamente ao encontro com o ponto de vista da entrevistada n.° 7, que vé as redes sociais
como “uma relacdo de amor-0dio para as marcas: tanto podem aproveitar as ferramentas
para promover a sua mensagem, como a marca pode passar completamente despercebida,

ser ignorada ou criticada por terceiros que tiveram mas experiéncias”.

No ponto de vista da entrevistada n.° 1, apesar de o Pingo Doce ainda ter um longo caminho
pela frente no campo da sustentabilidade, “a verdade ¢ que a marca propria terd sempre uma
grande vantagem em comparacao com as marcas de fornecedores: o prego. Esta linha ndo so6
apresenta um preco acessivel para nos, consumidores portugueses, como a qualidade ¢
realmente de valor”. Como anteriormente observamos no ponto 5.1.1. Andlise do Inquérito
por Questionario da presente dissertagdo, também no Grupo 2, quando questionados pelos
principais motivos de compra dos produtos inseridos nesta linha da marca Pingo Doce, as
quatro opcoes mais escolhidas pelos inquiridos cruzam e confirmam a informacao obtida até

ao momento, sendo estes o preco (80,9%), a qualidade (59,8%), oferta variada (24,5%) e a
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componente sustentavel associada (22,8%). A advogada destaca o preco e a qualidade desta
linha como fatores de satisfacdo para com a marca, explicando que “quando se juntam estas
duas variaveis com valores sustentaveis, € claro que os consumidores vao voltar a comprar.
Para quem se preocupa com o impacto da producdo, a unido destes trés fatores ¢ a
combinagdo ideal”. Tal como Assael (1984) explica, o sucesso para a marca ndo depende na

primeira compra, mas sim na seguinte.

A terceira hipotese de investigacdo, que nos diz que “Os consumidores Millennial
portugueses com baixo nivel de rendimento dao prioridade ao setor alimentar no seu
consumo sustentavel”, relaciona a capacidade financeira e a prioridade no consumo da
geracdo Millennial. A hipotese pode ser respondida pelo cruzamento da varidvel “Qual o seu
rendimento mensal pessoal?” com “Qual das seguintes categorias dé prioridade em adquirir

produtos sustentaveis?”’, ambas no Inquérito por Questionario.

A defini¢do de baixo rendimento numa categoria especifica ¢ uma defini¢do complexa e
limitada, por depender de varidveis desconhecidas na investigacdo, como o numero de
pessoas no agregado familiar ou as despesas pessoais do inquirido. Deste modo, e tendo em
consideragdo a faixa etaria em estudo (17-40 anos), e as possiveis responsabilidades
financeiras associadas a esta fase da vida, foram incluidos no pardmetro de baixo rendimento
0s 6% da amostra que nao dispdem de um rendimento pessoal, os 9,8% com valores abaixo
dos 750€, e os 22,2% entre os 750 e 999€. Do total de 391 inquiridos, 138 sdo considerados
terem uma baixa capacidade financeira. Esta afirmagdo pode também ser justificada pela
percentagem de trabalhadores presente na amostra — 74,3% —, em comparacdo com a parte

que engloba os estudantes (21,4%).

A entrevistada n.° 7, que dispde de um rendimento entre os 750-1000 euros mensais,
esclarece que, a partida, “as pessoas tém mais aten¢ao a produgdo bioldgica nos alimentos.
Nao s6 porque ¢ importante garantir a ecologia nestes produtos para reduzir o impacto
ambiental, como o ser humano tem sempre mais aten¢do aquilo que lhe afeta diretamente —
logo, aquilo que ingere e que pode ter repercussdes na sua saude”. Contudo, a hipotese de
investigacdo em estudo so6 pode ser verificada a partir dos dados adquiridos pelo Inquérito
por Questionario, no qual verificamos uma visdo diferente na preferéncia dos inquiridos. Na
questao 2 do Grupo 1 do Inquérito, “Qual das seguintes categorias da, ou daria, prioridade

em adquirir produtos sustentaveis?”, apesar da categoria “Frutas e Legumes” apresentar um

98



grande numero de respostas (39,9%), a secao que obteve uma maior adesdo por parte dos
consumidores foi a de “Produtos de Higiene”, com 62,4% da amostra. Uma terceira categoria
que apresenta resultados consideraveis foi a de “Produtos de Limpeza”, com 29,4% da
amostra. Mediante os resultados obtidos no Inquérito por Questionario, a hipotese de
investigagdo e a sua fundamentagdo ndo vao ao encontro com a realidade da amostra

conseguida.

A quarta hipotese de investigacao, “Os consumidores Millennial portugueses sao
ambientalmente conscientes, mas nao dao efetivamente prioridade ao consumo sustentavel”,
pode ser verificada pela relagdo entre a varidvel de consciéncia ambiental com o
comportamento ambiental na geracdo Millennial, dado que a sustentabilidade ndo parte
apenas do lado da marca, como dos consumidores. Numa primeira fase, de forma a
compreender o grau de preocupacao dos inquiridos, a Questdo 1 do Grupo 1 pretende avaliar
a sua consciéncia ambiental. 87,2% dos inquiridos reconheceu o impacto que as suas opgdes
de consumo t€ém no meio ambiente, assumindo um papel responsabilizante (“Concordo

Totalmente” + “Concordo”).

As minhas opg¢Ges de consumo sdo um
fator importante para melhorar a
situacdo ambiental atual
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Grafico 23. Grupo 1 - Questdo 1 — As minhas opgdes de consumo sdo um fator importante para

melhorar a situagdo ambiental atual.

Numa segunda fase, a hipotese pretende investigar se esta consciéncia ambiental se traduz

num comportamento efetivo como consumidor.
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Caso exista uma alternativa sustentavel
de um produto que consumo
regularmente, procedo a sua troca
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Grafico 24. Grupo 1 - Questdo 1 — Caso exista uma alternativa sustentavel de um produto que

consumo regularmente, procedo a sua troca.

De acordo com o Grafico 24, apesar de uma taxa elevada de inquiridos ndo ter assumido
uma posi¢ao (41,43%) ou ter discordado (20,71%), a verdade ¢ que a grande parte dos
consumidores (36,32%) considerou a opcao “Concordo” ou “Concordo Totalmente”,
afirmando fazer realmente esta troca, o que demonstra uma primeira intengdo para um

consumo mais sustentavel.

Também os entrevistados demonstraram uma maior aten¢do nas suas decisdes para com 0
ambiente, enumerando pequenas agdes que consideram contribuir para um objetivo
ambiental comum, diretamente relacionadas com o seu comportamento nos supermercados.
As principais atitudes mencionadas ao longo das entrevistas foram a “utilizacdo e
reutilizagdo dos sacos de plastico”, a “preocupacdao em comprar produtos de materiais
reciclados”, a “compra do maximo de alimentos a granel” e o “privilégio por uma
alimenta¢do mais bioldgica e organica”. Tal como a entrevistada n.° 1 explica, “a
sustentabilidade pode ser uma oportunidade espetacular para as marcas de retalho”,
sugerindo que “as grandes marcas tém e devem ter em conta esta geracao que tem interesse

na sustentabilidade, e comegar a criar segmentos que demonstrem esta empatia pelas

preocupacdes dos seus consumidores”.
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Contudo, os resultados obtidos na afirmacao “Sou um(a) consumidor(a) regular de produtos
sustentaveis” (Grafico 25) nega uma possivel prioridade dada a este tipo de consumo, por
parte dos inquiridos. Tal como podemos observar no grafico, a grande parte dos inquiridos
(37,08%) optou por uma posi¢ao neutra (“Nao discordo nem concordo™), o que remete para
uma possivel preferéncia por um consumo sustentdvel mais esporadico neste grupo de
individuos. Adicionalmente, a percentagem de inquiridos que discordou (33,76%) ¢ superior
a percentagem de inquiridos que realmente dao prioridade a este consumo numa base regular

(29,16%).

Sou um(a) consumidor(a) regular de
produtos sustentaveis
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Grafico 25. Grupo 1 - Questdo 1 — Sou um(a) consumidor(a) regular de produtos sustentaveis.

Estes resultados remetem-nos para uma realidade de green gap, no qual consciéncia
ambiental até pode ser elevada, mas a frequéncia das compras de produtos sustentaveis nao
¢ tanto. Atualmente, os consumidores tendem a transparecer intengdes positivas para com
produtos sustentaveis, mas nem sempre estas intengdes se traduzem na compra dos mesmos.
Para a entrevistada n.° 5, a principal barreira a esta prioridade no consumo advém do dia-a-
dia do consumidor, explicando que “é claro que se souberes que vais comprar um produto
que tem uma origem duvidosa, que utiliza a testagem de animais, uma pessoa fica logo de
pé atras, mas a verdade ¢ que, para nds, que passamos o dia a trabalhar, acabamos por nem
ter tempo nem muito menos dinheiro para gastar neste tipo de produtos”. A relagdo entre a
consciéncia e a avaliacdo dos passos a seguir € esclarecida pela entrevistada n.° 1, que
caracteriza este processo como “diferente para todas as pessoas”, no qual “vao sempre haver

pessoas que ddo prioridade a um consumo sustentavel, e infelizmente vao sempre haver
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pessoas que ndo tém a minima preocupacdo no que toca a este assunto. A meu ver, a
educagdo, o tipo de contetido e informagao diaria que consumimos sdo os principais fatores

para o despertar desta realidade”.

Apesar de, numa primeira fase da andlise, ter-se comprovado a consciéncia e preocupacao
clara dos consumidores pelas questdes ambientais, mais concretamente, pelo papel que o
consumo dos mesmos tem na preservagdo do planeta, a segunda fase da anélise — Grafico 24
e Grafico 25 —, ndo nos transmite a ideia de um compromisso efetivo e regular por parte
destes consumidores na compra de produtos sustentdveis. Deste modo, as questdes do
Inquérito por Questiondrio, unica ferramenta possivel para a validagdo da hipotese de
investigagdo em questdo, comprovam que, nesta amostra em estudo, a sua preocupacio

ambiental ndo ¢ diretamente traduzida no seu comportamento como consumidores.

As entrevistam ajudam-nos a esclarecer os principais motivos para o fendmeno em causa,
entre os quais se destacam o preco, baixos rendimentos, a falta de tempo e fraca comunicagao
por parte das marcas. Por sua vez, a marca deve procurar métodos eficientes que respondam
as dificuldades encontradas nos clientes. Segundo Naser et al. (2013), existe uma relagao
positiva entre a lealdade da marca em produtos nos quais as suas caracteristicas verdes estao
devidamente claras e identificadas. Neste sentido, ndo cabe aos consumidores irem a procura
de informacdes especificas sobre os produtos, mas sim a marca em comunica-los (Erzmoneit

etal., 2017).

A primeira pergunta de investigagdo, “A credibilidade do Pingo Doce influéncia
positivamente a compra dos consumidores Millennial por produtos sustentaveis?”, pode ser
respondida a partir da avalia¢do que os entrevistados fizeram do desempenho sustentavel da
insignia em estudo, em complementaridade com a terceira questao do Grupo 3 (“Imagem e

Identidade da Marca Pingo Doce”) do Inquérito por Questionario.

Apesar de trés dos nove entrevistados terem reconhecido o esfor¢o na marca Pingo Doce
Ecodesign por fazer e oferecer melhor aos clientes, os restantes entrevistados ndo revém este
desempenho na totalidade da marca. No Grupo 3 do Inquérito por Questionario, na terceira
questdo, também 58,1% da amostra optou por uma opinido neutra (“Nao discordo nem
concordo”). Apesar deste resultado (Grafico 26) ndo indicar uma conclusdo concreta, a

verdade ¢ que ndo demonstra uma conclusdo positiva no reconhecimento da marca como
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uma referéncia no campo da sustentabilidade, dado que apenas 22,9% da amostra concordou

com esta afirmagao.

Reconhecgo o Pingo Doce como uma
marca de referéncia no campo da
sustentabilidade
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Grafico 26. Grupo 3 - Questdo 3 — Reconhego o Pingo Doce como uma marca de referéncia no

campo da sustentabilidade.

Mercy e Yazdanifard (2011) defendem que, para a sobrevivéncia das empresas no mercado
moderno, elas devem tornar-se verdes em todos os seus aspetos. Por conseguinte, o
entrevistado n.° 3 sublinha esta ideia, referindo que “uma empresa para ser reconhecida pela
sustentabilidade tem de trabalhar esta dimensdo na sua totalidade”, acrescentando que “o
Pingo Doce até pode oferecer x produtos com uma produgao sustentavel, mas se os restantes
produtos nao vao ao encontro com esta ideologia, no fim do dia, os consumidores vao sempre

ver isto como um caso de incoeréncia da empresa”.

Como podemos verificar no grafico seguinte (Grafico 27), o ponto de vista do entrevistado

n.° 3 vai de encontro com os resultados obtidos no gréafico anterior (Grafico 26).
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Considero que o Pingo Doce deve investir
mais na oferta de produtos sustentaveis de
insignia

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Discordo Totalmente Discordo
Nao discordo nem concordo = Concordo

W Concordo Totalmente

Grafico 27. Grupo 3 - Questdo 3 — Considero que o Pingo Doce deve investir mais na oferta de

produtos sustentdveis de insignia.

A maioria da amostra — 82,9% — concordou com esta afirma¢ao, o que nos leva a concluir
que, para os consumidores, este desenvolvimento sustentavel deve ser a longo prazo e
expansivel a todas as vertentes da marca. Ainda na terceira questdo do Grupo 3, 59,2% da
amostra afirmou ser cliente Pingo Doce por motivos adversos ao seu desempenho
sustentavel e, em contrapartida, apenas 11,7% dos inquiridos votou na sustentabilidade como
motivo de serem clientes da marca. De forma a compreender esta discrepancia nos
resultados, a entrevistada n.° 1 esclarece que “como consumidora sustentavel eu vou comprar
alguns dos produtos desta linha [Ecodesign], mas compro porque preciso deles e porque
estou sempre a procura de novos produtos green para experimentar, ndo por ser uma linha

do Pingo Doce”

De forma a compreender qualitativamente os motivos de escolha pela marca Pingo Doce, os
entrevistados foram questionados pelas variaveis que definem esta escolha pessoal. Tal
como verificamos em 5.1.2. Andlise das Entrevistas, apenas a entrevistada n.° 4 referiu a
sustentabilidade, dando destaque as garrafas EcoWater, um produto que a faz sempre voltar
ao Pingo Doce, dada a exclusividade do mesmo. Contudo, os principais motivos abordados
nas entrevistas foram, maioritariamente, a distancia e os pregos, comparativamente com a

concorréncia.
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Um dos pontos abordados ao longo das entrevistas, em particular pelos entrevistados n.° 2 e
n.° 4, ¢ a falha por parte da empresa em comunicar as suas acdes sustentaveis, o que pode
estar diretamente relacionado com o fraco reconhecimento dos consumidores no
reconhecimento do desempenho desta marca. Riffel e Carlesso (2012) refor¢cam a
importancia de a comunicag¢do da empresa ser transparente, nao s6 para o envolvimento dos
seus clientes, como na valorizagdo das suas politicas ambientais ¢ dos seus resultados
efetivos. No setor de retalho, como ¢ no caso da Jeronimo Martins, ¢ partilhado com os
clientes um relatorio anual no que diz respeito aos seus objetivos, KPIs e resultados a nivel
da sustentabilidade e de impacto social. Contudo, este método de comunica¢do ndo mostrou
ser o mais efetivo, dado que 89,7% da amostra do Inquérito por Questionario afirmou ndo

estar sequer familiarizada com o plano de sustentabilidade do grupo Jerénimo Martins.

A empresa deve encontrar o melhor método para conseguir alcangar os seus clientes, de
forma a conseguir partilhar o seu plano de sustentabilidade e social, e as avaliagdes sejam
devidamente feitas pelos seus stakeholders (Sem & Bhattacharya, 2004). A experiéncia
direta dos produtos ¢ o aspeto mais influente para o valor da marca, mas também ¢
fortemente influenciado por diversas fontes de informagao e pela credibilidade e confianca
atribuida & marca. No seguimento das opinides recebidas pelos entrevistados,
tendencionalmente negativas quanto a imagem da marca Pingo Doce, a empresa deve, ndo
sO comunicar os resultados positivos, como reconhecer os aspetos menos positivos,

assumindo um compromisso de trabalho continuo para os suprir (Riffel & Carlesso, 2012).

A segunda pergunta de investigagdo, “A oferta de produtos sustentaveis afeta positivamente
a lealdade do consumidor Millennial?”, tem como objetivo compreender se o desempenho
sustentavel das empresas contribui diretamente para a ligacdo que o consumidor tem com a
marca (Ginsberg & Bloom, 2004). De acordo com Meyer-Waarden (2007), a segmentacao
dos consumidores ¢ um passo importante para compreender as barreiras a lealdade dos
consumidores. Numa primeira fase, procurou-se entao verificar a preferéncia da amostra em

estudo por marcas sustentaveis.

Apesar de os entrevistados apresentarem uma base de conhecimentos quanto ao tema da
sustentabilidade, e nomeadamente a sua preferéncia por este tipo de produtos, trés dos
entrevistados ndo confirmaram a sua prioridade dada por este consumo, devido aos motivos

anteriormente abordados. No que diz respeito ao Inquérito, confirmamos que a maioria dos
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inquiridos (60,8%) tende a dar prioridade a marcas que apresentam um alto nivel de

desempenho sustentavel.

Dou preferéncia a marcas que apresentam
um forte desempenho sustentdvel

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Muito Pouco Provavel Pouco Provavel
Nem muito, nem pouco provavel & Provavel

B Muito Provavel

Grafico 28. Grupo 1 - Questdo 3 — Dou preferéncia a marcas que apresentam um forte desempenho

sustentavel.

Quando os consumidores estdo seriamente envolvidos com a marca, ha uma tendéncia em
investir tempo na procura de informagoes e quais os recursos que podem dar uso no aumento
de valor da marca (Ahmad et al., 2021). Quando questionados pelas principais componentes
que levam a serem leais para com determinada marca, todos os nove entrevistados fizeram
referéncia ao investimento da sustentabilidade, seja na oferta de produtos verdes de insignia,
como na participagdo em campanhas e projetos. Damos destaque a resposta da quarta
entrevistada, que garante resultados positivos com a sustentabilidade. “O investimento em
linhas destas ¢ muito bom para a marca, nao s para o seu lucro financeiro, mas também

comportamental dos consumidores”.

Contudo, a segmentagdo dos consumidores verdes por parte das marcas ndo deve ser
trabalhada apenas em promog¢des, mas sim no processo de realmente conhecer o cliente e
perceber quais os atributos que realmente contribuem para a sua lealdade (Lockshin et al.,
1997). Neste sentido, a Questdo 3 do Grupo 3 tinha como intuito perceber se a oferta de

produtos sustentaveis contribuia efetivamente para a preferéncia da marca Pingo Doce,
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independente dos precos, no qual 30,4% da amostra afirmou-se positivamente neste topico
(Gréfico 29).

A oferta de produtos sustentaveis de
insignia contribui para a minha preferéncia,
independentemente dos pregos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Discordo Totalmente m Discordo
N3o discordo nem concordo B Concordo

B Concordo Totalmente

Grafico 29. Grupo 3 - Questdo 3 — A oferta de produtos sustentaveis contribui para a minha

preferéncia as lojas Pingo Doce, independentemente dos pregos.

No setor de supermercados, a implementagdo de lealdade do consumidor pode ser um
processo complicado. Consequente da variedade na oferta de produtos e na curta duracdo de
vida dos mesmos, os consumidores tém maior disposi¢cdo em experimentar ou na troca por
outras marcas, 0 que motiva um comportamento de baixa lealdade para com uma s6 marca
(Wettstein et al., 2011). Por sua vez, na afirmacdo “Dou preferéncia aos produtos
sustentaveis de insignia do Pingo Doce”, 51,4% dos inquiridos confirmou este

comportamento de lealdade para com a marca (Gratico 30).
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Dou preferéncia aos produtos sustentaveis
de insignia do Pingo Doce

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Discordo Totalmente M Discordo
Nao discordo nem concordo = Concordo

W Concordo Totalmente

Grafico 30. Grupo 3 - Questdo 3 — Dou preferéncia aos produtos sustentaveis de insignia do Pingo

Doce.

A partir das questdes 4 ¢ 5 do Grupo 3, pretendeu-se descobrir o nivel de lealdade dos
consumidores em estudo. 54,7% dos inquiridos afirmaram serem clientes leais da marca
Pingo Doce, no qual 67,9% estdo “Muito” ou “Totalmente” dispostos a fazerem as suas

compras nesta insignia, ao longo dos proximos trés meses.
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Hipotese de Investigacio

Validacio da Hipdtese

H1: A oferta de produtos sustentaveis de
insignia pelo Pingo Doce aumenta o valor

associado a marca.

HIPOTESE VERIFICADA

Podemos confirmar com os dados adquiridos
que os consumidores tendem a fazer maiores
sacrificos pelas marcas que integram a
sustentabilidade na sua identidade.

H2: A oferta de produtos sustentaveis pelo

Pingo Doce motiva os consumidores

Millennial a compra repetida e/ou de outros

tipos de produtos.

HIPOTESE VERIFICADA

Estabeleceu-se uma relagao incremental entre
a experiéncia positiva com a marca e a
vontade em experimentar e comprar produtos
dessa mesma marca.

H3: Os consumidores Millennial portugueses
com baixo nivel de rendimento dao prioridade

ao setor alimentar no seu consumosustentavel.

HIPOTESE REFUTADA

Apesar de se verificar uma preocupacao na
alimentacdo, os consumidores tendem a
procurar, experimentar e gastar mais em
produtos de higiene que apresentem uma
componente sustentavel.

H4: Os consumidores Millennial portugueses
sdo ambientalmente conscientes, mas ndo ddo

prioridade ao consumo sustentavel.

HIPOTESE VERIFICADA

Apesar de ser notoria uma preocupacao pelas
atitudes que detém como consumidores ¢ do
seu papel para com o meio ambiente, os
obtidos pelo Inquérito por
Questionario confirmam que estamos perante

resultados

o fenomeno de green gap, consequente de
fatores externos explicados ao longo das
entrevistas. Numa base regular, a amostra em
estudo ndo apresenta uma frequéncia alta na
compra de produtos sustentaveis, validando
assim a hipdtese de investigacdo em questao.
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No que diz respeito as limitagdes levantadas ao longo da investigagdo, foram predominantes
na fase de recolha e andlise dos dados. Numa primeira fase, o plano metodologico tinha
como recurso as entrevistas exploratorias, de forma a também obter uma perspetiva no ponto
de vista estratégico da marca em questdo. Os resultados obtidos a partir das entrevistas
exploratorias tinham como finalidade criar insights para a elaboracdo das questdes para o
inquérito por questionario e para o guido das entrevistas aos consumidores. Neste sentido,
estava planeada uma entrevista com o colaborador responsavel pela equipa de
sustentabilidade do grupo Jerénimo Martins, a qual acabou por nao ter sido possivel, dada a
falta de resposta por parte da equipa a ultima da hora. Consequente da falta de apoio por
parte da marca em estudo, também nao terd sido possivel obter informagdes quanto as
perspetivas e planos futuros da marca Pingo Doce Ecodesign. A investigagdo tem por base
um objeto de estudo Unico, o que significa que os resultados obtidos ndo se poderdo traduzir

na generalidade, por ter sido estudado um fenémeno sob condigdes particulares.
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Conclusao

A presente investigagdo teve, numa primeira fase, o objetivo de analisar o comportamento e
lealdade do consumidor Millennial. Mais especificamente, procurou-se identificar o perfil
do consumidor verde, medir o seu nivel de acdo ecologicamente consciente e aferir a sua
intengdo de preferéncia na compra de produtos verdes, com base na definicdo de Solomon
(1998), que categoriza o consumidor em variaveis demograficas (género, idade,
rendimentos) e psicoldgicas (conhecimento ecoldgico, personalidade, individualismo e
coletivismo). Numa fase seguinte, pretendeu-se verificar se existia ou ndo uma correlacido
entre o estimulo de lealdade dos consumidores para com a oferta de produtos sustentaveis
de insignia nas marcas, ou seja, se a inovagao sustentavel tem ou ndo impacto na confianca
que os clientes depositam nos produtos e qual o papel da sustentabilidade na percecdo que

os consumidores tém da marca em Si.

O conceito de sustentabilidade no contexto empresarial, apesar de ser notoriamente
reconhecido, ¢ ainda uma realidade em expansao. Mais do que investir num plano a curto-
prazo pela reputacdo ou receio de ficar fora de uma tendéncia no mercado moderno, a
empresa deve trabalhar para se tornar verde 0 maximo que conseguir na sua atividade e,
como marca, esta deve tentar corresponder as necessidades deste nicho de consumidores. E
importante compreender que, em varias areas, surgem possibilidades para se ser sustentavel,
para que esta mensagem chegue até ao consumidor de forma credivel e sustentada. O
consumidor ¢ o verdadeiro criador de tendéncias, o que ndo deixa de parte a extrema
importancia do papel que as empresas t€m neste processo, nomeadamente como motor para
a mudanga. Por sua vez, esta mudanca pode ser apresentada em diferentes contextos ao
consumidor, seja na oferta de produtos sustentdveis, na participagdo de movimentos
ambientais e na colaboragdo de campanhas, seja na solidificagdo de uma mensagem baseada

em valores sustentaveis e sociais.

Recuperando as perguntas apresentadas no desenho desta investigacao, questionamo-nos se
“a credibilidade do Pingo Doce influencia positivamente a compra de produtos sustentaveis
por consumidores Millennial?”. A partir das respostas dos entrevistados, em conjunto com
os dados obtidos no Inquérito, identificamos que, para a maioria dos inquiridos, a reputacao

do Pingo Doce no campo da sustentabilidade nao ¢ um ponto a favor na preferéncia que o
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consumidor tem pela marca. E possivel compreender os motivos para esta falha de
reconhecimento a partir das opinides pessoais dos entrevistados que abordam a falta de
inovagdo sustentavel por parte da empresa em todas as suas vertentes — algo referido no
enquadramento teorico como fundamental para o desenvolvimento sustentavel corporativo.
E também relevante refletir que a marca — Pingo Doce — ndo esta a retirar mais beneficios
do seu investimento em produtos sustentaveis, por ndo estar a comunicar com 0S S€us
clientes da forma mais correta, o que acaba por se refletir no conhecimento destas agoes e
no reconhecimento da marca perante as mesmas. Por sua vez, os profissionais de marketing
tétm como func¢do elevar a comunicagdo deste tipo de produtos, de forma apelativa e

alcancavel aos consumidores.

A pergunta inicial de investigacdo, “Qual a influéncia da oferta de produtos sustentaveis de
insignia pela marca Pingo Doce na lealdade dos consumidores?”, vai ao encontro da segunda
pergunta de investigagdo definida, na qual pretendiamos perceber se “A oferta de produtos
sustentaveis afeta positivamente a lealdade do consumidor?”’. No campo a sustentabilidade,
e de acordo com os resultados adquiridos na investigagdo, para alcancar a lealdade no

consumidor portugués, a marca deve certificar-se que cumpre as seguintes componentes:

1. Preco— O consumidor Millennial portugués € um consumidor extremamente sensivel
ao preco, principalmente a ideia de pagar um valor mais elevado por um produto que
nao apresenta uma vantagem direta. No balango entre o preco e a vantagem oferecida
pela compra deste produto, apenas uma pequena parte da amostra em estudo demons-
trou esta disponibilidade. Posto isto, conseguimos compreender a importancia de pre-
valecer o valor dado a qualidade do produto, em prol do seu prego. Esta qualidade,
por sua vez, pode ser justificada pelas suas componentes sustentaveis, se bem traba-

lhadas na mensagem comunicada ao exterior.

2. Comunicagdo — A forma como a marca comunica a sua mensagem, no ambito do seu
desempenho sustentavel, ¢ crucial para a compreensdao do consumidor que, ao pro-
cessar a informagao, ird determinar ou ndo uma mudanga no seu comportamento fi-
delizado. Neste sentido, o conteudo da mensagem deve ser honesto, transparente e

informativo, para que a informacao chegue até ao consumidor de forma clara.
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3. Credibilidade da Marca — Ficou claro que, para a maioria da amostra, a sustentabili-
dade s6 ¢ levada a sério nas marcas quando trabalhada na sua totalidade. Na visdo
dos consumidores, uma marca s6 ¢ realmente reconhecida pelo seu desempenho sus-
tentavel quando € pensada a longo-prazo e exercivel em todas as vertentes. De acordo
com os dados recolhidos nas entrevistas, a marca deve, numa fase inicial, focar o seu
desempenho sustentavel numa vertente, como a marca propria — se existente —, e
trabalhar na expansao das restantes. A reputacdo, por sua vez, acaba por ser uma
questao complicada para o setor de retalho, nomeadamente nos supermercados, pois
detém de um menor controlo sob a componente sustentdvel apresentada nas marcas
de fornecedores, o que pode levar a questdes de credibilidade no desempenho sus-

tentavel da insignia no seu todo, por parte dos consumidores.

Os resultados da investigacdo indicam que existe uma relagdo positiva entre as duas variaveis
em estudo. O investimento na oferta de produtos sustentaveis de insignia pode efetivamente
apresentar beneficios para a marca, principalmente no setor de retalho de supermercados. A
oferta sustentavel nas marcas de fornecedores, disponiveis no Pingo Doce, ndo trara
resultados diretos na reputagdo do supermercado em questdo, apenas para a marca em si.
Nisto, surge a necessidade do Pingo Doce investir na componente sustentavel da propria
marca, ndo apenas pelo custo reduzido associado a esta producdo — em comparagdo com o
custo nas marcas de fornecedores —, como pela possibilidade do devido reconhecimento por
parte dos consumidores. Adicionalmente, a marca propria representa hoje, num mercado
extremamente competitivo, a maior concorréncia para a maioria das marcas de fornecedores,
nao s6 pela sua qualidade, como pelos precos competitivos, tal como previamente
identificado no trabalho. A notoriedade da inovagdo sustentavel na marca Pingo Doce pode
garantir a vantagem no mercado, como chamar a aten¢do das marcas de fornecedores para
um possivel investimento neste segmento, de forma a acompanharem os passos dados pela

concorréncia.

Contudo, a relagao entre as duas variaveis — sustentabilidade e lealdade do consumidor — nao
¢ totalmente direta, dada a amostra em estudo. O consumidor portugués, tal como indicam
os dados obtidos, apesar de ser um consumidor efetivamente interessado na oferta de
produtos verdes, a sua disponibilidade financeira nao justifica ou ndo permite a muitos esta

mudanga no seu comportamento de compra. O consumidor tem a no¢do de que a marca ¢
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sustentavel, o que pode gerar lealdade na promo¢ao da marca, mas o ato de compra € um dos
principais comportamentos de fidelizagdo dos clientes. Num primeiro cendrio, o consumidor
pode estar insatisfeito com o pre¢o de x produto, por ndo considerar as suas componentes
verdes justificaveis. Num segundo cenario, o consumidor até pode considerar o preco
estipulado justo, mas ser-lhe financeiramente impossivel adquirir o produto, o que remete

para uma compra fora do seu alcance.

No segmento da sustentabilidade, apesar da compra ndo ser um comportamento totalmente
verificado na lealdade do consumidor, em resultado da componente preco, um
comportamento padrdo na amostra ¢ a confianca e a percecdo de valor que o consumidor
detém nas marcas que investem na oferta de produtos sustentaveis. A impossibilidade de
compra do consumidor A nao implica a partilha e recomendacao do valor da marca para o
consumidor B, o que pode resultar na curiosidade do consumidor B em experimentar a
mesma. O estudo do caso Pingo Doce Ecodesign demonstrou efetivamente este fenémeno,
dada a referéncia que a maioria da amostra fez na relacdo qualidade-prego-sustentabilidade,
ao justificar a sua preferéncia pelos produtos desta marca. Deste modo, a oferta de produtos
sustentaveis de insignia demonstrou ser uma solucdo eficaz para a inovagdo no setor de
retalho, pelo facto de se verificar a componente sustentavel a par de um prego acessivel, o

que muitas vezes ndo ¢ possivel encontrar em marcas de fornecedores.

A nivel académico, a presente dissertagdo veio contribuir para um maior conhecimento na
area da sustentabilidade, num contexto do setor de retalho portugués. A construcdo da
lealdade dos consumidores neste setor, nomeadamente nos supermercados, pode ser um
processo complexo no mercado portugués. O consumidor portugués segue-se pela
promogdo, € ndo tanto pela inovacdo. Este traco comportamental advém da realidade
financeira da maioria das familias portugueses, agravada pelo momento de inflag¢do atual.
Nisto, a preferéncia do consumidor acaba, de certa forma, por ser a curto-prazo, variando
consoante as vantagens apresentadas pelos produtos, ou até mesmo a insignia, nesse mesmo
periodo de tempo. O contributo deste estudo vai para além da andlise do perfil e do
comportamento do consumidor Millennial ecologicamente consciente, ao relacionar a
sustentabilidade como componente de diferencia¢do no seu comportamento de lealdade para
com a marca, algo que, do conhecimento da investigadora, s¢ tinha sido estudado até a data

a nivel de tomada de decisao de compra.
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Como sugestdo para investigagdes futuras sobre o tema, seria interessante a observacao
direta do comportamento do consumidor no momento de compra como um dos métodos de
recolha e analise dos dados, de forma a compreender a sua reacdo e atitude perante a leitura
das componentes sustentaveis devidamente indicadas nos produtos em questdo. Outra
possibilidade de investigagdo futura seria ainda analisar o comportamento de lealdade do

consumidor na sua generalidade, e ndo apenas numa geragao especifica.
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Apéndice A. Inquérito por Questiondrio

A Relacao entre a Oferta de Produtos
Sustentaveis de Insignia pela Marca
Pingo Doce e a Lealdade dos
Consumidores

O presente inquérito tem como finalidade a recolha de dados para a realizagdo de uma
dissertagao no ambito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacgao, da Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catolica Portuguesa.

Peco a sua colaboracao no meu estudo, de forma a conseguir analisar a influéncia da
oferta de produtos sustentaveis de insignia na lealdade dos consumidores millennial, no
caso especifico da marca Pingo Doce. O questionario dura, em média, 2 a 6 minutos.

A participacdo neste estudo é voluntaria.

Os dados recolhidos serdo anénimos, confidenciais e exclusivamente usados para fins
académicos.

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*Qbrigatorio
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Agradeco a sua participagao, solicitando o seu consentimento informado: *

O Declaro gue li a informac&o acima e que participo voluntariamente neste estudo,
autorizando o tratamento dos dados para os fins indicados.

Idade *

Com base na amostra definida para o estudo, o inquérito é destinado a pessoas com
idades compreendidas entre os 17 e 0os 40 anos de idade.

(O Menos de 17
O 1730
O 31-40

(O Mais de 40

Grupo 1 - Comportamento do consumidor

As questdes apresentadas nesta seccio tém como objetivo compreender o seu tipo de
consumo pessoal, nomeadamente no campo sustentdvel.
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Questdo 1 - Indique, por favor, em que medida cada uma das seguintes

afirmacdes se enquadra na sua experiéncia de consumo pessoal:

As minhas opgdes
de consumo sdo
um fator
importante para
melhorar a situagdo
ambiental atual.

Sou um(a)
consumidor{a)
regular de produtos
sustentaveis.

Quande conhego
os danos que um
produto traz para o
ambiente, tento
limitar ou desistir
do seu consumo.

Caso exista uma
alternativa
sustentavel de um
produto que
CONsSUMmo
regularmente,
procedo & sua
troca.

Discordo
Totalmente

@

O

O

Discordo

Mao
concordo
nem
discordo

O

Concordo

Concorto
Totalmente
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MNao

Discordo . concordo Concorto
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Sempre que

possivel, compro

produtos com O O O O O
embalagens

reutilizéveis.

Ja alterei os meus

habitos de

CONsSUmo por O O O O O
motivos

ambientais.

Ja comprei

produtos de uma

determinada

marca, por ter O O O O O
conhecimento da

sua componente

sustentavel.

Compro sempre

produtos com o

prego mais baixo,

independentemente O O O O O
do seu impacto

ambiental.
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Questdo 2 - Das seguintes categorias, indique em gual ou quais da, ou daria, *
prioridade em adquirir produtos sustentaveis?

|:| Frutas e Legqumes

dJ

Carne e Peixe
Lacticinios

Produtos de Limpeza
Produtos de Higiene
Cosméticos

Menhuma das opges anteriores

00000

Other:
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Questdo 3- Muma escala de 1 a 5, em que (1) Muito Pouco Provavel e (5) Muito
Provavel, avalie cada uma das seguintes situagdes.

Dou preferéncia
amarcas gue
apresentam um
forte
desempenho
sustentavel.

Mo que diz
respeito ao
Mmeu consumao,
tenho em
consideragdo a
£tica
sustentavel da
empresa.

Pagaria mais
por um produto,
se 0 mesmo
apresentar
componenties
sustentaveis.

FPara pagar um
preco mais alto,
o produto tem
de apresentar
vantagens
extras a sua
compeonente
sustentavel.

Ja recomendei
uma marca a
familiares,
amigos ou
conhecidos, por
apresentar um
alto nivel de
desempenho
sustentavel.

Muito Pouco
Provavel

O

Pouco
Provavel

O

Mem muito,
nem pouco
provavel

O

Provavel

O

Muito
Provavel

*
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Questdo 4 - Avalie, por favor, cada uma das seguintes afirmagdes. *

Mao
Discordo ) discordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente Mer Totalmente

concordo

As marcas

devem agir de

forma

sustentavel e O O O O O
amiga para

com o

ambiente.

AsS marcas

devem incluir

iniciativas

sustentdveis O O O O O
nas suas

estratégias de

negocio.

AsS marcas

devem incluir

produtos

sustentaveis de O O O O O
insignia nos

seus planos de

negoécio.

As marcas

devem arranjar

solugdes para

combater a

falta de adesdo

e O O O O O
consumidores a

compra de

produtos

sustentaveis.

As marcas
devem agir e

comunicar de

forma honesta O O O O O
para com os

consumidores.
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Questdo 5- E, ou em algum momento da sua vida, ja foi cliente regular do Pingo  *
Doce?

() sim
O Mao

Grupo 2 - Marca Propria: Pingo Doce

Questdo 1 - E cliente do cartdo de descontos do Pingo Doce+BP (Cartdo Poupa  *
Mais)?

() sim
O Néo

Questado 2 - Esta familiarizado com o plano de sustentabilidade do Pingo Doce, *
pertencente ao grupo Jerénimo Martins?

() sim
O Néo

Questdo 3 - Em algum momento da sua vida, ja comprou produtos de marca *
propria do Pingo Doce?

() sim
O Néo
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Grupo 2 - Marca Propria: Pingo Doce

Questdo 4 - Indique, qual ou quais os motivos pelo qual efetuou a compra *
desse(s) produto(s):

D Prego
] qualidade

Oferta variada

Acessibilidade

|:| Indisponibilidade do produto concorrente no momento da compra
D Componente sustentavel associada

Other:

Grupo 3 - A Sustentabilidade na Marca Pingo Doce: Ecodesign Embalagens

0 Programa Ecodesign foi desenvolvido pela marca Pingo Doce, tendo como principal
objetivo desenvolver solugbes de embalagens ecoeficientes para os produtos, de forma a
reduzir o seu impacto ambiental, tanto nas embalagens primarias, como nas de transporte
e exposicao.

Esta secgdo apresenta questdes que dizem respeito & imagem do consumidor perante o
desempenho sustentdvel da marca em estudo.
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Produtos da Marca Pingo Doce: Ecodesign
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Questdo 1- Com base na imagem acima apresentada, avalie cada uma das
seguintes situagdes:

Probabilidade de
jater comprado
um dos produtos
presents na
imagem.

Probabilidade de
comprar um
destes produtos,
por
apresentarem
um prego
acessivel.

Probabilidade de
comprar um
destes produtos,
por
apresentarem
uma produgdo
sustentavel.

Probabilidade de
comprar outros
produtos
sustentaveis de
marcas
cancorrentes,
disponiveis nas

lojas Pingo Doce.

Probabilidade de
procurar
informacgtes
sobre as agdes
e/ou relatérios
de
sustentabilidade
do Pingo Doce.

Muito Pouco
Provavel

O

Pouco
Provavel

O

Mem muito,
nem pouco
provavel

O

Provavel

O

Muito
Provavel

O

*
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Questdo 2 - Oferta de Produtos Sustentaveis de Insignia na Marca *

Nio
Discordo ) discordo Concordao
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
concordo

Dou preferéncia

aos produtos

sustentaveis de O O O O O
insignia do Pingo

Doce.

Tenho curiosidade

em conhecer e

experimentar O O O O O
outres produtos da

rmarca Pingo Doce.

A oferta de

produtos

sustentaveis de

insignia contribui O O O O O
para a minha

confianga na marca

Fingo Doce.

4 oferta de

produtos

sustentaveis

contribui para a

minha preferéncia O O O O O
as lojas Pingo

Doce,

independentemente

dos pregos.
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Questdo 3 - Imagem e |dentidade da Marca Pingo Doce *

MEo
Discordo ) discordo Concordo
Discordao Concordo
Totalmente Merm Totalmente
concordo

Reconhego o

Fingo Doce

COMmo uma

marca de O O O O O
referéncia no

campo da

sustentabilidade.

Considero-me
satisfeito(a) com
a oferta de

produtos O O O O O

sustentaveis da
marca Pingo
Doce.

Considero que o
Fingo Doce deve

investir mais na
oferta de O O O O O
produtos

sustentaveis.

Sou cliente Pingo
Doce por

motivos

adversos ao seu O O O O O
desempenho

sustentavel.
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Questdo 4 - Lealdade do Consumidor *

Considero-me
um cliente leal
a marca Pingo
Doce.

A marca Pingo
Doce € sempre
a minha
primeira
escolha.

Ja recomendei
a marca Pingo
Docea
familiares,
amigos ou
conhecidos.

O Pingo Doce
possui maior
qualidade, em
comparagao
COom as
marcas
concorrentes
do seu setor.

Tenho
confianga na
marca Pingo
Doce.

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

Mo
discordo
nem
concordo

O

Concordo

O

Concordo
Totalmente

O
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Questdo 5- Em que medida esta disposto a escolher as lojas Pingo Doce para  *
fazer as suas compras, ao longo dos proximos trés meses?

O MNada
O FPouco

O Mem muito, nem pouco

() Muito

O Totalmente

Grupo 4 - Dados de Caracterizagao

Género *

O Masculino

O Feminino

Situacdo Profissional Atual *

Estudante

Trabalhador-Estudante
Trabalhador(a) por conta de outrém
Trabalhador(a) por conta propria

Desempregado(a)

OO OO0OO0O0

Reformado(a)
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Zona de Residéncia *

O Morte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Arquipélago da Madeira

O OOO0OO0O0

Arquipélago dos Acores

Qual & em média, o seu rendimento mensal pessoal? *

Relembro que, para qualguer resposta do inquérito, os dados serdo sempre andnimos.

<750€

750£-999¢

1000€-1499€

1500€-2999€

>3000£

Néo disponho de um rendimento pessoal.
Prefiro ndo dizer.

Outra:

ONONONONONONONG,
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Apéndice B. Formulario de Consentimento para a Participa¢do no Estudo

Formuldrio de Consentimento para a Participogdo no Estudo

* Eu, , concordo em participar
neste estudo.

* Compreendo que, se assim o desejar, posso a qualquer momento rétirar a minha permissao
ao uso da minha entrevista para a investigacdo, cujos dados serdo apagados de imediato
pela investigadora.

+ Tenho conhecimento do estudo em causa e dos objetivos pretendidos com a Investigagdo.

+ Concordo com a gravacdo dudia ao longo de toda a minha entrevista.

+ Compreendo que toda a informacdo providenciada por mim na investigacdo serd tratada de
forma confidencial e dnica e exclusivamente para os pressupostos do estudo.

+ Compreendo e concordo com a utilizacdo dos meus dados pessoais para pressupostos do
estuda.

+ Compreendo que partes da minha entrevista possam ser citadas ao longo da dissertacdo.

+ Compreendo que sou livre de entrar em contacto com a investigadora para o esclarecimento
de informacdes e de questdes que possam surgir.

Local e Data: . / f

Assinatura

155



Apéndice C. Entrevista a Consumidora n.° |

Idade, ocupacio e local de residéncia?

35 anos, sou advogada e vivo em Lisboa.

Qual é, em média, o seu rendimento mensal pessoal? Apenas se quiser partilhar.

Em termos liquidos, sera dos 1000-1500 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracdo Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisoes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao? Na sua opinido, considera que da prioridade a um consumo mais
sustentavel?

Sim, sem duvida, para ambas as questoes.

Como ¢ que o seu consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? E como
se traduz a sustentabilidade no seu dia-a-dia?

Eu acho que, em primeiro lugar, tem a ver com uma consciéncia que tu vais criando. Nao ¢
algo automatico, ndo ¢ de um dia para o outro. Eu acho que este processo passa por um
despertar do que ¢ a sustentabilidade e a noc¢ao individual da sua importancia para o Planeta,
e depois comegas por fazer pequenos passos. Se calhar comecas-te a aperceber mais, por
exemplo, na tua alimentagdo — por ser algo mais regular -, ou nas tuas compras de vestuario.
Por exemplo, eu pessoalmente comecei por deixar de comer carne ja ha muitos anos. Quando
entrei na universidade (tinha uns 17 ou 18 anos) ja ndo comia, e agora 0 meu proximo
objetivo ¢ deixar de comer peixe também, dado que o meu consumo ja € praticamente nulo.
Alias, quando eu tomei a decisdo de deixar de comer carne, o motivo principal foi a minha
consciéncia do abuso animal e da insustentabilidade na produ¢do de determinados alimentos
que ndés comemos numa base didria. Portanto, passa muito pelo conhecimento pessoal, e
claro, as pessoas que nos rodeiam ajudam muito. De certa forma, eles acabam por nos alertar
para muitos factos, o que nos faz repensar nos hébitos e, aos poucos, a conhecer novos mais
sustentaveis para ti € para o planeta, principalmente a nivel dos supermercados. Todo o
processo de embalagem dos produtos ¢ algo que ainda me faz muita confusdo, especialmente

nos sacos de plastico para tudo e mais alguma coisa, porque a verdade ¢ que nds ndo estamos
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a prolongar a vida do alimento, nds estamos s a criar um hébito insustentavel para o planeta
e a forcar o consumo em excesso. E, portanto, comegas a pensar pouco a pouco noutros
habitos da tua vida, por exemplo na roupa, de nao fazer sentido termos tanta roupa. Isto foi
algo que acabei também por alterar: comprar roupas em segunda mao, com cores mais

neutras que da para conjugar com tudo.

Quais os recursos ou canais que, a seu ver, contribuiram para o aumento da sua
consciéncia ambiental?

Ao contrario de muitas pessoas ndo foi por documentarios ou séries que temos na Netflix,
ndo. Acabou, ndo tanto por ser um motor impulsionador, mas mais um motor para manter as
minhas posi¢des. Eu acho que teve a ver com alguns amigos que contribuiram para isso, mas
de resto acho que fui um pouco a excecdo. Claro que, quando comecei 0 meu percurso, ja
tinha algumas amigas que também davam prioridade a este consumo sustentavel, o que
também me deu aquele conforto de ndo ser a unica pessoa. Mas a maioria ndo, sobretudo na
minha familia, acho que had pessoas que ndo tém consciéncia rigorosamente nenhuma,
portanto eu diria que acabou muito por ser um caminho meu. Claro que, ajudou bastante este
passo quando comecou a haver mais ofertas, seja em restaurantes ou principalmente nos

supermercados.

Quais as principais componentes que a levam a ser leal para com determinada marca?
Normalmente eu e 0os meus amigos ndo trocamos muitas impressdes sobre experiéncias que
tivemos com determinadas marcas. Honestamente, eu nem gosto de tirar conclusdes sobre
um produto ou sobre uma marca sem antes a experimentar ou pesquisar sobre ela. Eu aprecio
marcas que, de certa forma, eu me identifico com os valores da mesma. Ou seja, se for uma
marca em que tu sabes que apresenta uma grande propor¢ao de preocupagdes ambientais,
comeércio justo ou que trabalha com o reaproveitamento, eu acabo por me identificar e dar
prioridade a estas marcas o maximo de vezes possivel. Mas depois claro que ha outros
fatores, seja a proximidade dos produtos, o preco dos produtos, a eficacia dos produtos —
mas cada vez mais dou importancia, por exemplo, a marcas que testam animais ou ndo
testam, se a embalagem ¢ reciclavel ou ndo, os refiles de alguns produtos também acho
importante. E ¢ engragado, algo que eu sinto muito como consumidora, nao sei se outros

consumidores o sentiram ou nao, € que eu acho que, as grandes marcas, tendo em conta este
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despertar e este interesse cada vez maior das pessoas por este tipo de produtos, eu acho que
comegam a criar, dentro das linhas que tém, segmentos da propria marca com alguma
preocupacao. E isso é realmente bom porque, de certa forma, isso motiva-te: tu podes pensar
“ah se for s6 eu a comprar este produto nao irei fazer grande diferenca para o planeta”. Eu,
pelo contrario, nao acho. Eu acho que cada um tem de fazer a sua parte, ¢ acho que nos
subestimamos muito o nosso poder nas marcas. A verdade ¢ que as marcas vao sempre a
procura do lucro, inevitavelmente, nem que seja para sobreviver, portanto eu acho que se
dermos os indicadores todos as marcas de que nos temos essas preocupacdes, que nos
valorizamos determinado tipo de produ¢do sustentavel, vamos, de certa forma, obrigd-los a
produzir este tipo de produtos. Obviamente que nds ndo tratamos da parte da legislagao, nos
ndo tomamos decisdes de cima para baixo, mas acho mesmo que, hoje em dia, os
consumidores sao o maior motor de influéncia para as marcas. E isto para dizer, eu prefiro
uma marca que, organicamente, tenha essas preocupagdes, € que nao seja apenas para um
segmento, ou seja, uma marca que foi criada de origem com estes objetivos ambientais e que

tenha a sustentabilidade como pilar do seu desenvolvimento e inovagao.

A seu ver, quais as principais acdes que as empresas se devem focar para aumentar a
sua sustentabilidade?

A minha maior dificuldade como consumidora nos supermercados €, quando eu entro numa
loja, ndo consigo perceber se a producdo dos produtos que eu compro ¢ realmente
responsavel. Ou seja, eu ndo consigo compreender se estou mesmo a ser uma consumidora
sustentavel. Por exemplo, no outro dia fui ao Pingo Doce e queria comprar uma maga,
questionei ao funcionario a origem do produto, se era portuguesa ou importada, mas depois
olharam para mim para ver onde ¢ que estd a minha nave espacial. Mas eu digo das frutas,
como digo para outros produtos em que esta diivida estd muito presente nos supermercados,
como o feijao, frutos secos, grao, e tu nao percebes de onde vém. Portanto, para mim, ¢
muito dificil como consumidora tomar decisdes sustentaveis quando ndo tenho toda a
informagdo que preciso. A maior mudanca, eu diria a nivel de comunica¢ao da empresa,
deve ser a informacao, sempre em primeiro lugar. E eu, depois de reter essa informacao, irei
ter a capacidade de avaliar se € ou ndo sustentavel. Porque pode enganar muito. Por exemplo,
os abacates. Uma fruta rica em fibras e proteinas, uma fruta que, regra geral, todos

consideramos saudavel e que deve estar presente no nosso consumo numa base regular. Pelo
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contrario, a sua produgdo ¢ extremamente perigosa para o planeta. Se pensarmos no Algarve,
nos recursos hibridos que sdo gastos, porque os terrenos por si ndo estdo preparados para
este tipo de produgdo, se calhar ¢ mais ecoldgico eu comer um peru do que um abacate.
Portanto, esta transparéncia ¢ muito o que estd em falta. Embora haja alguma legislacao que
obrigue a isso, eu considero ainda ter muita dificuldade. Claro que, depois ha outros
supermercados que tém outro nivel de preparagdo, devido ao seu conceito que estd por tras.
Por exemplo, o Celereiro, vé-se que tém alguma preocupagdo em informar o consumidor,
dado que os colaboradores estao familiarizados com o tema e preparados para tirar este tipo
de questdes aos clientes. Porque, 14 estd, todo o conceito desta cadeia gira a volta de uma
producdo sustentavel e de um consumo ecologico. Portanto, para mim, acaba por ser esta
falta de informagao por parte das empresas, e indiretamente, a sua falta de preparagdo ou de
conhecimento sobre todos os seus produtos. Depois, muitas vezes passa por ser meias-
verdades. O que eu muitas vezes sinto ¢, estou a comprar um produto ecoldgico, e isto
acontece muito com os detergentes, mas quando vou realmente a ver, ¢ ecologico porque
tem 10% de plastico reciclado. Isto ndo ¢ praticamente nada. Esta falta de transparéncia ¢
uma barreira para mim, e tenho a certeza que para muitos outros consumidores. A verdade ¢
que as grandes marcas tém e devem ter em conta esta geragdo que tem interesse na
sustentabilidade, e comegar a criar segmentos que demonstrem esta empatia pelas
preocupagdes dos seus consumidores, a par da comunica¢do para a informagdo chegar

corretamente até eles.

Como consumidora verde, tem por habito experimentar os diferentes produtos
sustentaveis disponiveis? Procura informacées sobre as iniciativas da empresa?

Confesso que ndo leio os relatdrios das empresas por falta de tempo, mas € um assunto que
me interessa muito, portanto eu tento estar sempre atenta. Mas por acaso € engragado falares
disto, porque, olha 14 esta, € aqui que os meus amigos acabam por influenciar: eu tenho um
grupo no WhatsApp com varios amigos meus proximos, € uma das minhas amigas, no
contexto da conversa que estdvamos a ter naquele momento, enviou-nos um relatério de
sustentabilidade de determinada empresa. Assim, tendo acesso a este tipo de documento,
acaba por ser mais facil a leitura. E acaba também por ser muito interessante. Depois, mais
a nivel de pesquisa pessoal, hd muitos artigos de reciclagem, relatorios governamentais e

internacionais que tento sempre ler, para me manter informada.
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Perante aquilo que conhece do Pingo Doce como marca, que avaliacio faz do carater
sustentavel da mesma?

Eu acho que, o Pingo Doce, a par de outras cadeias — seja o Auchan, o Continente,
Intermaché, o que seja - tem vindo a dar passos de bebe na sustentabilidade. Ou seja,
comecam a ter algumas preocupacdes, mas eu acho que ainda sdo, 14 estd, muito pequenas
para a dimensdo que esta empresa tem em Portugal. Eu tenho conhecimento que a empresa
tem alguma preocupagdo em reduzir as embalagens, por exemplo, um produto que eu me
considero muito leal ¢ o papel higiénico da marca propria. Nao so por ser um produto bom,
mas porque sei que ¢ um produto que vem de uma producao sustentavel. E até mesmo alguns
produtos de limpeza, que eu acho que, em termos de qualidade-preco, sendo que a
sustentabilidade estd presente neste fator qualidade, eu acho que acabam por se tornar
produtos bastante competitivos e apeteciveis para o consumidor. Agora, apesar de eu saber
que o Pingo Doce tem alguns segmentos que apresentam preocupagdes, a verdade ¢ que
quando se v€ o panorama geral dos produtos, hd muitos que ainda ndo se inserem nesta
mudanga sustentdvel. Para te dar um exemplo, o chd verde da linha Bio do Pingo Doce: eu
lembro-me que aquilo era tanta qualidade de plastico, que ndo tinha nenhum efeito tutil. E
depois aquele plastico todo nem estava a proteger ou a prolongar o produto, o que menos
sentido faz. Ou seja, eu acho que estdo muito embriondrios, podiam expandir muito mais.
Ha poucas coisas a granel, e se tu fores reparar nas promogdes, regra geral, sdo sempre em
produtos que ndo tém essa componente sustentavel, o que acaba por, ndo so6 pressionar o
desperdicio alimentar, como tornar ainda mais complicado os consumidores darem
prioridade a este tipo de consumo mais sustentavel. Resumindo, acho que ainda ha um longo
caminho, embora eu reconheca que comego a ver alguma preocupacdo — mesmo em termos
de sitios que disponibilizam a reciclagem de pequenos eletrodomésticos, algo que tenho

andado a ver cada vez mais nas lojas do Pingo Doce.

Quais os principais motivos que levam a sua preferéncia pelo Pingo Doce, em
detrimentos das marcas concorrentes? A sustentabilidade é, de alguma forma, uma
dimensao presente nesta avalia¢io?

A maior razao eu diria que € por ser o supermercado mais proximo para mim — portanto a
distancia -, mas ha coisas especificas que eu gosto de comprar no Pingo Doce também, entre

0s quais esses que eu ja referi, alguns detergentes e o papel higiénico da marca deles. O
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Pingo Doce também tem produtos da casa de banho que eu gosto, especialmente por terem
componentes biodegradaveis. Claro que, ndo quer dizer que eu ndo compre outros produtos
que nao apresentem uma produgdo tao sustentavel, porque a verdade ¢ que acaba por ser
inevitavel, mas realmente as coisas que compro no Pingo Doce ¢ por terem uma producao
sustentavel. Mas aten¢do, eu como consumidora sustentdvel vou comprar alguns dos
produtos desta linha, mas compro porque preciso deles e porque estou sempre a procura de

novos produtos green para experimentar, nao por ser uma linha do Pingo Doce.

Mediante a comparacio entre o Pingo Doce e o Celeiro que tem vindo a fazer ao longo
da entrevista, na sua opinifo, se o Pingo Doce apresentasse a mesma preparacio e a
comunicaciio seguisse a mesma linha, faria todas as suas compras 14?

Sim, sem davida. Nao s6 porque ¢ mais proximo como também tinha tudo num so6 sitio. Mas
14 estd, ¢ esta fidelidade a marca: eu quando encontro um produto que tenha este equilibrio
entre qualidade, sustentabilidade e preco adequados, acabo por rapidamente me tornar uma

consumidora regular.

O investimento na oferta de produtos sustentaveis de insignia pelo Pingo Doce tem
entdo impacto na confianca que deposita na marca?

Sim, sem duvida. Eu acho que a comunicacao das agdes sustentaveis da empresa ndo sé traz
resultados positivos para a empresa em si, como pela confianga na compra em si. Uma coisa
que eu sinto € que, quando eu arranjo um produto que estou satisfeita em termos de prego,
em termos de eficicia — porque também vou comprar aquilo para me saber bem -, e que
tenha essa componente sustentavel, eu vou ficar realmente satisfeita e vou comprar, e voltar
a comprar, e voltar a comprar as vezes que eu achar necessarias. Portanto isso também ¢ uma
forma de fidelizar os consumidores, a partir deste conjunto. E a verdade ¢ que a marca
propria do Pingo Doce terd sempre uma grande vantagem em comparacao com as outras
marcas. Esta linha ndo s6 apresenta um preco acessivel para nés, consumidores portugueses,
como a qualidade ¢ realmente de valor. Quando se juntam estas duas variaveis com valores
sustentaveis, € claro que os consumidores vao voltar a comprar. Para quem se preocupa com

o impacto da producao, a unido destes trés fatores ¢ a combinacao ideal.
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Quais considera serem os principais motivos para um consumidor nio dar preferéncia
a produtos sustentaveis?

Eu acho que, regra geral, ¢ o preco. Mas também acho que isso ndo ¢ tudo, ou seja, ndo pode
justificar sempre o consumo nao sustentavel. Porque se nos ndo estivermos a falar de uma
diferenga do dobro do valor do produto acho que ndo se justifica comprar, porque 14 esta, se
fosse o dobro do valor eu provavelmente também nao vou comprar esse produto. Ou seja,
eu estou disposta a ir até um x de diferenca, agora, claro que nds todos temos o nosso
or¢amento familiar, e se eu ndo achar que aquele prego ¢ justificavel, arranjo outra forma.
Por exemplo, se eu comprar legumes que nao sdo biologicos, secalhar quando chegar a casa
vou tentar fazer uma lavagem profunda que elimine algum tipo de residuos ou pesticidas.
Obviamente que ndo estou a apoiar a produgdo ecologica aqui, mas a verdade ¢ que também
tem de haver um equilibrio, e torna-se impossivel € excessivo tornar o0 nosso consumo
totalmente sustentavel, acho que todo o nosso esforco ja tem o seu valor. Depois, acho que,
paralelamente ao preco, sendo da mesma importancia, ha um completo desinteresse sobre
este assunto. Ou seja, € algo que me entristece muito, principalmente quando vejo pessoas
que tém filhos pequenos, porque a verdade ¢ que este trabalho também ¢ para as proximas
geracdes, nao ha de ser para nés ou para as pessoas mais velhas do que eu. E este tipo de
pessoas que nao conseguem ter esta preocupagdo, ¢ algo que me choca. Eu pessoalmente,
para com as pessoas mais idosas compreendo essa dificuldade, porque sempre viveram
noutras realidades; mas as pessoas da minha idade, que acham que isto ¢ uma perda de

tempo, patético ou que nao tem interesse nenhum, ¢ muito triste.

Neste sentido, considera entao que esta falta de interesse nao ¢ uma falha das marcas,

mas sim da consciéncia individual das pessoas para com os problemas ambientais?

Eu acho que ¢ um conjunto. Ha realmente pessoas que ndo tém essa preocupacado e acho que
ha pessoas que, se os precos fossem mais acessiveis, e se houvesse mais variedade,
acabariam por se tornarem consumidores verdes. Mas, a meu ver, acho que acabam muito
por se perderem na informagao, neste caso, na falta dela. Para te dar um exemplo, o azeite.
Eu, regra geral, gosto de comprar o azeite que vem em embalagem de vidro, s6 que depois,
se tu fores ver bem, pode haver motivos que acabam por comprovar ser mais sustentavel
comprar algo em embalagem de pléstico reciclado, do que propriamente no vidro em si.

Secalhar até ¢ melhor para o ambiente eu comprar o azeite da marca Pingo Doce, por ser
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feito com 100% pléstico reciclado. Mas a verdade ¢ que esta falta de informagdo para as
pessoas ¢ uma falha descomunal, e pode levar ao desinteresse e falta de vontade em investir
num consumo mais sustentavel. Eu pessoalmente ja me tinha apercebido que a marca Pingo
Doce era uma linha que investia na sustentabilidade, se ndo me engano através das
campanhas que a marca fez e pelos folhetos semanais. Mas falta muito esta comunicacdo
para outros consumidores que secalhar ndo estdo tao atentos. E depois hé outra coisa, agora
ha muito esta tendéncia de as marcas colocarem eco em todos os produtos, e gritam aos cem
ventos que sao marcas verdes. E realmente essas pessoas que nao estdo dispostas a perder
uns minutos a pesquisar, ou até mesmo porque nao tém esse tempo, acabam por cair nisto.
Por isso, a meu ver, sempre que possamos, devemos tirar uns minutos que podem tornar uma
compra tao mais positiva. Tu podes impactar o mundo com uma compra, eu acho que isso
tem valor em si. Eu fico mesmo satisfeita quando sinto que faco a minha parte. Agora, até
eu, que considero que tenho um nivel forte de conhecimento no campo da sustentabilidade
e ecoldgico, ja dei por mim a comprar produtos que achei que eram sustentaveis. Mas pronto,
isto também ¢ tentativa erro. Resumindo, na minha opinido, este processo ¢ diferente para
todas as pessoas. Vao sempre haver pessoas que ndo tem a minima preocupacao no que toca
a este assunto. A meu ver, a educacdo, o tipo de conteudo e a informagdo didria que

consumimos sao0 os principais fatores para o despertar desta realidade.

Quando vé uma linha sustentavel na marca, desperta-lhe o interesse ou a curiosidade

em experimentar os diferentes produtos disponiveis por essa marca?

Deixa-me s6 comentar que essa pergunta € ideal para perceber o quao a sustentabilidade
pode ser uma oportunidade espetacular para as marcas de retalho. Agora respondendo em
concreto, sim, isso comegou um bocadinho no Pingo Doce. Comecei por comprar mais
produtos para a casa de banho, e como me senti realmente satisfeita — 14 esta, pelos fatores
que disse anteriormente -, acabei por ir procurar e agora, por exemplo, sou consumidora
regular do azeite do Pingo Doce, que ndo tem nada a ver com a categoria de produtos de
higiene. Mas 14 esta, eles até podem investir muito nesta linha propria deles a nivel de
sustentabilidade, mas depois também té€m outros inimeros produtos que ndo sio de todo

sustentaveis, o que acaba por puxar um bocadinho a incoeréncia da marca.
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Apéndice D. Entrevista ao consumidor n.° 2

Idade, ocupacio e local de residéncia?

Tenho 36 anos, sou economista e vivo em Lisboa.

Qual é, em média, o seu rendimento mensal pessoal? Apenas se quiser partilhar.
Eu diria entre 1500-3000 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracio Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisdoes como consumidores. Na sua opinifo, considera
que da prioridade a um consumo mais sustentavel?

Sim, sem duvida.

Como ¢é que o seu consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? E como
se traduz no seu dia-a-dia?

Olha, primeiro eu quase que nem compro roupa hoje em dia. J4 compro muitas poucas pecas,
e quando compro ¢ s nos saldos, uma pega ou outra para equilibrar — ndo tenho necessidade
de comprar — portanto, logo ai, ndo estou a contribuir para a induastria de vestuario ou a
chamada fast-fashion. Depois, em relagdo a alimentagdo, hd certos produtos que estdo
completamente banidos da minha lista de compras, ou seja, que eu ndo compro, por ¢
simplesmente. Por exemplo, a Nutella ndo compro, por contribuir para a desflorestagao de
varias zonas na Malasia; ovos s6 compro de criacdo bioldgica, leite nem pensar. Quando vou
ao supermercado por exemplo, dou prioridade a produtos de embalagem reciclavel e ndo
utilizo sacos de plastico, levo sempre o meu, principalmente para as frutas, legumes e para
0 pao.

Quais os recursos ou canais que, a seu ver, contribuiram para o aumento da sua
consciéncia e preocupacio ambiental?

Acho que foi muito influéncia das pessoas que me rodeiam, principalmente, e até diria 80%
culpa da minha namorada. Foi também o facto de ler sobre a atualidade, ver as noticias e
perceber que algo tem de ser feito. A verdade € que se ndo passa por nos, ninguém faz — se
nao sou eu a fazer, ninguém faz — portanto eu diria que ¢ fundamental manter-nos informados
sobre o assunto, nao pode ser algo pontual.

Quais as principais componentes que o levam a ser leal para com determinada marca?

O preco, como € obvio. Algo que também ¢ essencial claro, € garantir que a marca faz entdo
este esfor¢co e tem uma certa empatia pelo ambiente, portanto eu diria o caracter sustentavel
da marca, por assim dizer. Ainda na linha dos precos, as promogdes sdo algo também muito
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importante, principalmente para marcas sustentaveis que, muitas vezes, o pre¢o pode ser um
pouco mais alto, dada a sua produ¢do mais cara. Depois, ha partes mais especificas, por
exemplo, eu dou prioridade a produtos com produ¢do nacional, ou seja, que ndo sejam
produzidos no Pacifico, ou por exemplo, as frutas serem produzidas em Portugal ou em
Espanha, e ndo no Brasil. Portanto, esta atengao pela origem dos produtos ¢ essencial para a
minha avaliagdo de se vou ou nao ser leal para com aquela marca.

A seu ver, quais as principais acdes que as empresas se devem focar para aumentar a
sua sustentabilidade?

Honestamente, e até falo no setor de retalho, eu tenho alguma dificuldade em ter 100%
certezas que o produto que eu estou a comprar, quando estou no supermercado ou em
mercados — o0 que seja -, € realmente sustentavel ou ndo. Alids, conspiragdo ou nao, eu até
desconfio que os certificados, muitas vezes, sejam comprados as empresas que realmente
garantem esta certificagdo. Por isso, a meu ver, até duvido do caracter sustentavel da marca,
mesmo quando vejo os rotulos e certificados nos produtos, por ndo ter grande fé nisso, muito
sinceramente. Acho que claramente ¢ necessaria uma maior investigagdo por tras destes
assuntos, mas, contra mim falo, dado que muitas vezes eu também nao tenho tempo para
fazer essa pesquisa, e por isso mesmo evito comprar esses produtos a0 maximo quando ndo
tenho informacao suficiente. Ou seja, naquele momento nao tenho tempo para me informar,
ndo compro, passa muito por ai, eu diria.

Perante aquilo que conhece do Pingo Doce como marca, que avaliacio faz do carater
sustentavel da mesma?

Fraquito, eu diria que muito fraquito. Nao vejo nada de espetacular nesse sentido, nem nos
produtos que eles tém a venda. Vejo mais promessas do que propriamente agoes, diria. Até
muito recentemente ¢ que descobri que o Pingo Doce tem uma linha de produgao sustentavel,
antes disso ndo fazia ideia. Acho que hd aqui uma grande falha na comunicagdo, no
investimento da publicidade e na preocupacdo para informar os clientes, ou seja, acaba
facilmente por passar completamente ao lado dos consumidores. Além do mais, para as
pessoas que ligam a este topico, ¢ fundamental saberem com o que podem contar.

Quais os principais motivos que levam a sua preferéncia pelo Pingo Doce, em
detrimentos das marcas concorrentes?

Prego, promogdes, capacidade de stock. Ha alguns produtos que eu sou muito fiel e que,
secalhar so estdo a venda nas lojas Pingo Doce. Por exemplo, ainda na marca préopria do
Pingo Doce, compro sempre as tostas deles, o papel higiénico também, de vez em quando
os sacos do lixo e diria também os azeites. Mas la estd, eu nem sabia que estes produtos
continham uma produg¢ao sustentdvel, nada identifica e nada chama a ateng¢ao para este facto.
Confesso que soube através do teu trabalho.
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No seguimento desta falta de informacio que considera notdria no Pingo Doce, na sua
opinido, se a comunicacdo da linha Ecodesign tivesse sido feita de outra forma, o
investimento sustentavel da marca teria contribuido para a sua confianca?

Boa questdo. Eu considero, como ¢ obvio, alguns produtos desta linha interessantes, e
precisam claramente de uma comunicagao mais clara sobre a sua sustentabilidade, até porque
0s precos sao jeitosos. Mas 14 estd, a campanha promocional desta linha € muito fraca. Olha,
boa pergunta. Eu acho que o Pingo Doce tem todas as ferramentas para se diferenciar pela
sua sustentabilidade, até porque eles ja se diferenciam pelo preco, o que ¢ 6timo. Portanto
acho que had aqui uma falha na comunica¢do para mostrar aos clientes a componente
sustentavel destes produtos ou daquilo que eles ja tém feito. Por exemplo, algo que chame a
atencao nas lojas, seria uma boa para comunicar com os clientes. Mas sim, eu acho que sim,
acho que era capaz de confiar mais na marca Pingo Doce, se souber que eles sdo realmente
uma marca sustentavel.

Quais considera serem as principais vantagens e possibilidades que a sustentabilidade
pode trazer para as marcas?

Eu diria que os jovens preocupam-se e ddo cada vez mais prioridade a marcas que sdo mais
amigas do ambiente. Agora, eu também acho que o povo portugués nao ¢ um bom exemplo
neste tema, dado que somos um povo com menor capacidade financeira, as pessoas tendem
a por de lado esta questio e a esquecerem-se. Infelizmente, as pessoas as vezes vao so6 pelo
preco, o que eu percebo em parte, porque se o agregado familiar s6 tem 1000 euros mensais,
ndo se vai preocupar se o produto ¢ sustentavel ou nao, esta é preocupado em por a comida
na mesa para os filhos. Portanto eu acho que as marcas, hoje em dia, devem tentar apostar
na sustentabilidade, mas também encontrar um equilibrio nos precos. Nao se pode esperar
que as pessoas adiram a sustentabilidade se o préprio pais nio est para ai virado. A parte
disto, a sustentabilidade transmite claramente mais confianga para os clientes dessa marca.
Hoje em dia os consumidores tém cada vez mais preocupag¢do com aquilo que compram,
portanto, a sustentabilidade sem divida que traz mais valor para a marca. Além disso, € isto
também muito pelo ego: as pessoas sentem que estdo a fazer a sua parte. Ha pessoas que
quando compram um produto com um certificado de produgdo sustentavel, sentem que estao
a fazer a sua parte, dando-lhes um boost de confianca. A pessoa até pode nao perceber nada
do assunto, pode nem sequer reciclar, mas s6 o facto de olhar e comprar uma marca que ¢
sustentavel, sente inevitavelmente que ja esta a ajudar um bocadinho o planeta e que fez uma
boa agdo. No final do dia, até pode nem estar realmente a contribuir para o ambiente, mas s6
aquela decisdo de segundos j& ajuda a esta percec¢do para as pessoas; pelo menos para os
mais jovens, acredito que para as pessoas mais velhas ja ndo haja tanta esta preocupacao, ou
este cuidado.
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Apéndice E. Entrevista ao consumidor n.° 3

Idade, ocupacio e local de residéncia?

Sou economista, tenho 40 anos e vivo no centro de Lisboa.

Qual ¢, em média, o seu rendimento mensal pessoal? Apenas se quiser partilhar.
Cerca de 3000 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracdo Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisdes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao?

Nao concordo. Ha geragdes anteriores que também se preocuparam bastante, por exemplo,
a geragdo que viveu o 25 de Abril, foi a primeira a levantar toda uma série de questdes
ecologistas: debateram contra uma eventual instalagdo de uma central nuclear perto de
Peniche, e conseguiram que ela ndo fosse 14 instalada. Foi a geracdo que inventou o
autocolante que ficou célebre numa data de linguas pela Europa fora - “A energia nuclear
ndo obrigado” —, pois na altura a energia nuclear era o principal inimigo. Portanto eu acho
que essa afirmag¢do nem tem muito sentido, a meu ver. Ja havia consciéncia ambiental antes,
e agora vieram as seguintes geragdes que também se preocupam, mas sobretudo a geragdo
que tinha 18, 19, 20 anos na altura do 25 de abril, foram por assim dizer, os pioneiros destas
questdes ecoldgicas.

Na sua opinifo, considera que da prioridade a um consumo mais sustentavel?
Sim, sempre que posso, sim.

Como ¢ que o seu consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? E como
se traduz no seu dia-a-dia?

Entdo, j& tomo muitas atitudes sustentdveis ha varios anos. Ainda nem se falava nas
alteracdes climaticas nem nada disto, quando comecei. Eu diria que € o privilegiar uma
alimentacdo que seja bioldgica, organica — ndo utilizar plastico — e todo este tipo de atitudes
que fazem a diferenca, mesmo que sejam pequenas.

Considera o papel das marcas importante neste processo de consciencializacao
ambiental, ou que deve partir da propria pessoa?

Honestamente deve partir das pessoas. O papel das marcas também ¢é importante, mas o que
eu acho sobre muitas destas marcas que dizem ser ecoldgicas, ¢ que ha um oportunismo para
entrar na onda ambiental, o chamado capitalismo verde, que tira partido destas situagdes para
continuar a vender. A principal causa dos problemas climaticos ¢ o capitalismo, no qual a
solucdo ndo ¢ o capitalismo verde, mas sim outro tipo de economia, outro tipo de vida, de
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consumo, de produ¢do. Mas isso claro que as marcas também ndo tém muito interesse,
porque acabariam por perder dinheiro com isso.

Quais os recursos ou canais que, a seu ver, contribuiram para o aumento da sua
consciéncia e preocupacio ambiental?

No meu caso foram leituras, as minhas ideologias politicas, conversas com outras pessoas,
e a observacdo — aquilo que se vé no ambiente —, toda a deterioragdo que qualquer pessoa,
com olhos de ver, desde ha uma série de anos, consegue observar na natureza.

Quais as principais componentes que o levam a ser leal para com determinada marca?
Por questdes de ambiente e por questdes de preco, basicamente.

Tem por habito ler relatorios de sustentabilidade ou procurar informacées sobre a
empresa antes de comprar produtos da mesma?

S6 leio o relatério da empresa onde trabalho. Mas como leio muitos artigos e acompanho
regularmente as noticias, tenho uma noc¢ao forte de quais marcas contribuem mesmo para o
ambiente e de quais praticam o chamado greenwashing. Vivemos numa sociedade
tecnologica, a verdade é que estas coisas acabam sempre por vir ao de cima.

Perante aquilo que conhece do Pingo Doce como marca, que avaliacio faz do carater
sustentavel da mesma?

Vao um bocado na mesma onde que as outras empresas. Aproveitar um bocado esta onda
para criar este tipo de produtos, seja produtos eco, biologicos, sustentdveis. Parece que agora
todos os produtos tém uma destas componentes associada. Por isso sim, eu vejo progressos,
mas acho que podiam fazer muito mais do que ja fazem.

Quais os principais motivos que levam a sua preferéncia pelo Pingo Doce, em
detrimentos das marcas concorrentes?

E 0 que estd mais proximo de minha casa. A mim nem ¢é tanto a questio de lealdade para
com o Pingo Doce, ¢ o que esta perto de casa e pronto. Ah, € a verdade ¢ que nao ha tantas
oportunidades cd em Portugal: ndo hd muitas cooperativas de consumo, nao hd muitas
organizagoes de agricultura de proximidade, ndo ha redes solidarias de compra e venda de
produtos, e, portanto, as pessoas estdo um bocado sujeitas aquilo que as grandes superficies
oferecem. H4 muitos poucos sitios a oferecerem produtos alternativos, ao contrario do que
se passa em Franca ou em Italia, por exemplo, onde hé tudo isto: ha redes de produtores
alternativos, ha redes de consumidores, h4 organizagdes que fazem esta troca entre o campo
e a cidade, e isso € muito melhor.

Deu destaque a proximidade nesta avaliacio de preferéncia pelo Pingo Doce. A
sustentabilidade é, de alguma forma, uma dimensiao também presente nesta avaliacao?
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Nao tanto, porque eu ja sei todas as cadeias de supermercado, atualmente, t€ém a disposi¢ao
produtos sustentaveis, ndo ¢ o Pingo Doce diferente nisto. Alias, para mim uma empresa
para ser reconhecida pela sustentabilidade tem de trabalhar esta dimensdo na sua totalidade.
O Pingo Doce até pode oferecer x produtos sustentaveis, mas se os restantes produtos nao
vao ao encontro com esta ideologia, no fim do dia, os consumidores vao sempre ver isto
como um caso de incoeréncia da empresa. Por outro lado, por exemplo, um supermercado
que realmente se destaca por todo o conceito da sustentabilidade, e que eu vejo realmente
uma diferenga para com estas outras cadeias, ¢ o Celeiro — mas 14 est4, € mais caro —, € nem
todas as pessoas t€m a capacidade para ir ao Celeiro e pagarem 1 ou 2 euros a mais por uma
alface biologica. H4 muitas pessoas que nao podem, portanto tém que ir ao Pingo Doce
comprar o mais barato possivel. E depois também hé poucas feiras alternativas em Portugal,
ndo ha feiras organicas, bioldgicas — pelo menos ndo ha nas grandes cidades, ou se ha sao
muito poucas —, € as pessoas como t€m de trazer os produtos do campo para a cidade, quando
ca chegam, j& tém de pagar os custos da gasolina, e, portanto, os produtos sdo sempre mais
caros. Os supermercados, por sua vez, conseguem esmagar pregos, pagam um ano ou seis
meses depois aos produtores, o que faz com que os precos sejam mais baratos em
comparagdo com os mercados e feiras.

A linha Ecodesign do Pingo Doce é o objeto de estudo do meu trabalho, no qual tem
como principal missdo oferecer uma linha de producio ambientalmente consciente,
combinada com precos acessiveis aos consumidores. Ja tinha conhecimento da
componente sustentavel desta linha ou teve conhecimento a partir da minha
investigacao?

Sim, ja conhecia. Ja conhecia, faz parte da publicidade deles e se ndo me engano, lembro-
me de ter visto uma campanha ha algum tempo sobre esta questao.

Dentro desta linha, é consumidor regular de algum destes produtos? Se sim, quais?
Sim, compro varios dos produtos até: o azeite, o gel de duche, o sabonete para as maos, o
papel higiénico, os sacos do lixo.

Colocando de lado a sua opinido sobre o escasso desempenho sustentavel do Pingo
Doce, considera que o investimento em produtos sustentdveis contribui para a
confianca na marca?

Para mim passa um bocado ao lado, sinceramente — fazem porque € moda. Encaro isto como
uma boa estratégia de marketing. E bom marketing as marcas aparecerem como sustentaveis
e preocupadas com o ambiente, mas depois as praticas no seu todo continuam a ser as
mesmas. A Zara, por exemplo, de certeza que tem um relatério de sustentabilidade que
afirma fazer compensacdes na taxa de carbono e entre outras vantagens, mas depois poe as
fabricas em paises onde pagam rendas e ordenados miseraveis, ja para nao falar que ¢
conhecida por exploragdo de trabalho infantil. Ou seja, o que eles dizem nos relatorios de
sustentabilidade ndo me interessa muito, eu quero ¢ ver a mudanca e melhoria nas agdes com
os meus proprios olhos. Nao quer dizer que nao haja realmente melhoria em muitos produtos,
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e menos utilizacao de plastico, mas faz tudo parte deste interesse que hé por detras de uma
capa verde nas marcas. Porque é que ndo comecaram a fazer isto ha 20 anos atras? So
comecam a fazer agora porque agora ¢ que esta na moda falar disto, e comegou a ser uma
coisa premente falada, e entdo vai tudo na mesma onda.

Quais considera serem as proximas etapas ou fatores a melhorar no desempenho
sustentavel do Pingo Doce, como marca sustentavel?

Sugiro investirem na agricultura de proximidade, em vez de colocarem a venda frutas e
legumes que tenham origem em paises distantes, como a Coldmbia ou o Brasil; podiam
participar em campanhas para sensibilizar as criancas, desde cedo, pela importancia de
comerem cada vez menos carne. Coitadas, as vacas nao tém culpa nenhuma, mas sdo uma
das principais causas de polui¢do para o planeta. Utilizar menos plastico ou até mesmo
deixarem de usar na totalidade, por exemplo, em vez de terem centenas e centenas de sacos
de pléstico para as pessoas colocarem a fruta e os legumes, passavam a vender estes produtos
a granel ou em sacos de papel, ou até mesmo incentivarem as pessoas a trazerem o0s Seus
proprios sacos de casa.
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Apéndice F. Entrevista a consumidora n.’ 4

Idade, ocupacao e local de residéncia?
Tenho 38 anos e sou arquiteta no Porto.

Qual é, em média, o seu rendimento mensal pessoal?

Esta entre os 1500 e os 3000 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracio Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisoes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao?

Eu acho que, no geral, estamos a passar por uma geracdo que ¢ mais consciente das
implicagdes que determinadas opg¢des de consumo podem ter no ponto de vista ambiental —
no geral, sim — claro que, ha sempre excecdes, mas no geral acho que sim. Acho ¢ que mesmo
assim, essa tomada de consciéncia ainda ndo ¢ suficiente, ou seja, em termos de héabitos de
consumo do supermercado, possivelmente penso que cada vez mais pessoas da minha
geracdo estdo atentas a origem dos produtos, em termos das embalagens se sdo ou ndo em
materiais reciclados, ai acho que sim, concordo com a afirmacao.

Pessoalmente, considera que da prioridade a um consumo mais sustentavel?

Olha, eu vou-te dizer alguns cuidados que eu tento ter no meu dia-a-dia. Entdo, uma coisa
que eu senti, mas nao sei se € pelo preco ou se as pessoas terem uma maior consciéncia do
que € que isto representa, ¢ deixar de utilizar sacos de plastico quando vou ao supermercado.
Também ja utilizo aqueles sacos de pano para o pao, aqueles que se utilizavam nas padarias
antigamente. Inclusivamente, o Pingo Doce tem as garrafas reutilizaveis Eco e ¢ 14 onde eu
me vou abastecer de agua, porque gosto muito deste conceito — tenho dois garrafoes em casa
e sempre que posso vou la reabastecer-me. Entdo eu acho que no meu dia a dia sim, passei
a ter esse cuidado. E depois o meu trabalho como consumidora passa por experimentar varios
produtos, mas também perceber o que faz sentido consoante os meus valores e naquilo que
realmente acredito que vale a pena ser recomendado.

Quais foram os canais que considera terem contribuido para a sua consciéncia
ambiental?

Eu acho que foi um pouco de tudo. Eu acho que hoje em dia felizmente, quer os meios de
comunicagao social, quer os proprios livros e artigos, acabam por ter esta sensibilizagdo para
perceber onde estamos e para onde caminhamos. E também ha aqui uma tomada de
consciéncia individual das pessoas que sdo expostas a determinadas situagdes, por exemplo,
agora com a subida dos pregos na gasolina e no gasdleo, secalhar as pessoas ja repensam se
realmente precisam de andar tantas vezes de carro. E depois porque, ao nivel das proprias
alteracdes climdticas, nds estamos a sentir isso de uma forma muito evidente, a propria
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pandemia também reflete isso mesmo, € entdo eu acho que as pessoas estdo a sentir pela
primeira vez na pele que isto ndo ¢ s6 conversa e que nos estamos a conhecer realmente o
que nos espera para o futuro. Depois, obviamente que depende do circulo de pessoas com
que tu te rodeias, pode haver ou ndo uma tomada de consciéncia relativamente as pessoas
com quem tu te cruzas.

Considera o papel das marcas fundamental neste processo de tomada de consciéncia
ambiental, ou que deve partir da consciéncia individual de cada um?

Quando nés percebemos que os nossos habitos de consumo, principalmente alimentares, t€ém
impacto, ha uma maior facilidade em fazer um equilibrio e optar por alternativas mais
sustentaveis. Portanto acho que deve partir das pessoas, mas também acho que as duas coisas
nao sdo indissociaveis. Ou seja, as marcas andam atras dos habitos de consumo das pessoas,
logo, se as pessoas comecam a ter opgdes mais conscientes no ponto de vista ambiental, as
proprias marcas comeg¢am a oferecer este tipo de opgdes alternativas. E nao é por acaso que
tanto as proprias cadeias alimentares — seja o Pingo Doce ou o Continente -, como as proprias
marcas dos produtos, t€m a necessidade de dizer todas as componentes ecologicas que os
seus produtos apresentam. Ou seja, ja ha uma grande adaptacdo por parte das marcas que
pretendem alcangar mais consumidores, e isso vé-se na oferta de produtos biologicos, na
oferta de novos produtos com materiais reciclados, o conceito das recargas, a op¢ao de sacos
de papel que estdo disponiveis para dar esta ideia de cuidados acrescidos por parte das
marcas. E, portanto, eu acho que isso acontece porque tens um consumidor mais consciente.
Obviamente que, para mim, as marcas reagem a uma mudanca do consumidor. Portanto acho
que tem de ser o consumidor a mudar em primeiro lugar, para depois as empresas
conseguirem ir atras.

Quais sao, para si, as principais componentes numa marca que a levam a ser leal para
com a mesma?

A primeira coisa hoje em dia ¢ a origem. Ou seja, nao ¢ dentro daquela perspetiva de o que
¢ de Portugal ¢ bom, mas por exemplo, se eu estou no supermercado e consigo perceber que
os espargos que eu gosto muito vém do Chile, imediatamente ndo compro — para vir do Chile
até aqui, isto ¢ completamente desastroso. Eu acho que essa questdo da origem tem bastante
importancia. Depois, o seu involucro ¢ algo que eu presto sempre muita aten¢do. Por
exemplo, se eu vou comprar umas bolachas e apercebo-me que o pacote principal até pode
ser de cartdo, mas 14 dentro estd dividido em saquetas individuais, em que tudo € plastico,
eu evito logo comprar este tipo de produto. Depois obviamente, um terceiro fator e aqui nao
ha nenhuma ordem, ¢ a propria qualidade.

Daquilo que conhece da marca Pingo Doce, que avaliacio faz do desempenho
sustentavel da mesma?

Eu por acaso acho que o Pingo Doce em algumas coisas que tem marcado a diferenga. Para
mim, que faz com que eu va 14 reabastecer a minha garrafa todas as semanas. Eu até estava
com esperanca de que outras cadeias seguissem o mesmo exemplo, mas até agora nao vejo
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isso a acontecer, se ndo estou em erro apenas o Pingo Doce ¢ que tem. Portanto acho que ¢
uma mudanca muito positiva e um caracter diferenciador até para a empresa em si, e acho
que esta para mim ¢ a maior evidéncia; porque a verdade € que o resto € muito equiparavel
aos outros supermercados, agora todos t€ém o mesmo tipo de cuidado e de aten¢do. Mas acho
que, no geral, o Pingo Doce nisso até consegue ser coerente. E, infelizmente, eu nem vejo
muitas pessoas a aderirem a esta histdria dos garrafoes ECO. E eu também acho que o Pingo
Doce, por exemplo, tem uma mais-valia que €: ao ser uma superficie que esté distribuida em
varios sitios das grandes cidades — e em diferentes dimensdes -, também faz com que tu, para
ires ao supermercado, ndo tenhas de apanhar um carro, e possas ir a pé, portanto acho que
essa possibilidade também acaba por ter a sua pegada ecoldgica.

Da linha Ecodesign, integrada na marca Pingo Doce, quais os produtos que consome
regularmente?

Entdo, o que eu compro mais ¢ o papel higiénico, os detergentes, as especiarias e o azeite.
Ah, e também uso o café soluvel.

Como consumidora, considera que o investimento nesta linha Ecodesign contribui para
0 aumento na confianca que tem pelo Pingo Doce, ou nao sente grande diferenca?
Nao, faz diferenga claro. Quer dizer, hoje em dia uma pessoa vé esta historia do eco e vai
ver o que €. Obviamente que, quando falamos do conceito eco design e formos ver isto com
uma lente mais fina, a verdade ¢ que os esforcos que o Pingo Doce apresenta ndo pode, nem
deve ficar pelo design dos produtos. Eu, no meu caso, lembro-me que comecei a comprar o
detergente do Ultra, que para além da embalagem ser reutilizdvel, eu lembro-me que aquilo
tem substincias que ndo sdo assim tao nocivas para o ambiente — ou seja, o proprio produto
em si ¢ também amigo do ambiente j4, em certa parte. E honestamente o investimento em
linhas destas ¢ muito bom para a marca, nao s para o seu lucro financeiro, mas também
comportamental dos consumidores. Por exemplo, quando estamos felizes com a marca, nao
perdemos tempo em ir contar a nossa experiéncia com outras pessoas, isto € tipico da geragao
Millennial, principalmente agora que estamos mais ligados as redes sociais que nunca. A
verdade € que as redes sociais ¢ como uma relacdo amor-0dio para as marcas, tanto podem
aproveitar as ferramentas para promover a sua mensagem, como a marca pode passar
completamente despercebida, ser ignorada ou criticada por terceiros que tiveram mas
experiéncias.

Ou seja, ja tinha conhecimento da componente sustentavel presente nesta linha do
Pingo Doce, ou s6 tomou conhecimento através da minha investigacio?

Nao, ja conhecia sim. Ao ter esta componente eco, para quem esta atenta, acaba por reparar
nisso.

Quais considera ser as principais tarefas que as cadeias de supermercado podem fazer
para melhorar o seu desempenho sustentavel?
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Ah, sim, eu vou voltar outra vez a carga. Eu acho que, uma vez mais, a origem dos alimentos.
Faz todo o sentido haver mais esse cuidado. E ndo estou a dizer s6 origem em Portugal, estou
a dizer origem de meios de produgdo local, ou seja, eu vivendo no Porto, faz-me mais sentido
ter produtos produzidos regionalmente aqui, e tu em Lisboa teres produtos que sdo
produzidos ai mais proéximos de ti — porque hd uma menor deslocacao, tém de levar menos
frio, sdo mais frescos a partida, tém de levar menos conservantes. Depois, eu acho que os
alimentos continuam a ser muito plastificados. Se tu vais comprar um alho francés ao Pingo
Doce, ja vém numas caixinhas de cartdo, mas depois a envolver com o plastico. As proprias
marcas brancas continuam a ter muito, principalmente naqueles snacks para os mais novos,
grandes quantidades de plastico. Ou seja, até podem ter uma linha que apresenta uma
producdo sustentdvel, mas se olharmos para a cadeia por trds, os restantes produtos
continuam a ser muito plastificados, € mesmo no seu transporte utilizam muito plastico ou
muito papel, eu reparei mais nisso quando estava em mudangas ¢ ia la pedir caixas, tu vés
que as coisas ainda sdo transportadas com muito plastico, com muito papel, ou seja, provoca
muito desperdicio. Depois tem outra coisa que eu acho que os supermercados ja estdo a
mudar, e que podem ainda fazer mais, que € colocarem os produtos que estdo quase fora da
validade em promogdo, de forma a aumentar essas vendas, e se for para consumirem no
proprio dia, ndo hé problema nenhum. Mas mesmo assim, ainda hd muito desperdicio
alimentar ¢ ndo ha necessidade. Acho que as proprias cadeias podem promover cada vez
mais ou até a doagdo dos alimentos, se sdo alimentos que vao para o lixo, podem
perfeitamente arranjar estratégias para que esses produtos ndo sejam desperdicados e que
cheguem a pessoas que realmente precisam.
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Apéndice G. Entrevista aos consumidores n.°5 e n.’ 6

Idade, ocupacio e local de residéncia?
(A)39 anos, sou artista e vivo em Lisboa.

(B) 38 anos, sou fisioterapeuta e também vivo em Lisboa, claro. Vivemos juntos.

Ha muitos autores que defendem a geracdo Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisoes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao?

(A) Sim, concordo que essa ¢ a geragao mais ligada a isso.

(B) Olha, eu pessoalmente acho que isto dos problemas ambientais — como € que eu te hei
de explicar isto — estdo mais na moda agora, fala-se mais deles, mas a preocupagao ambiental
em si ja existe ha bastante tempo. Nao ¢ uma questdo de geragdo, mas sim de educacdo, de
informagado, de interesse e de civismo, € isso acho que ja existe hd muito tempo.

Individualmente, consideram que dao prioridade a um consumo mais sustentavel?
(A) Sim, sempre que posso tento dar prioridade a um consumo mais sustentavel, sim.

(B) Sim, acho que sim, mas muitas vezes torna-se dificil, dado os precos associados a este
tipo de produtos.

Como é que 0 vosso consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? Como
se traduz a sustentabilidade nos vossos dia-a-dia?

(A) Na reciclagem, na preocupacdo em comprar produtos mais sustentaveis, porque agora
também hé muitas opg¢des.

(B) Eu acho que basicamente, o facto de nds ndo alinharmos na compra da marca x, com a
embalagem toda bonitinha, o facto de termos respeito pelas outras pessoas, ou seja, ha aqui
respeito muito presente pela proxima geragdo também. No fundo, ndo sermos consumistas
em excesso, mas tudo isto sdo valores, se tu assim o quiseres chamar, que nos sio
transmitidos.

Consideram o papel das marcas fundamental neste processo de tomada de consciéncia
ambiental, ou que deve partir da consciéncia individual de cada um?
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(A) Eu acho que cada vez mais as marcas sdo importantes neste processo, porque podem
ajudar a consciencializagdo destes factos, e destas necessidades de hoje em dia.

(B) Eu aqui ndo concordo muito com a (A), por acaso. Se o objetivo € o lucro para a marca...

(A) Mas isso uma marca esta sempre ligada a um lucro, ¢ algo inevitavel. Agora, se for algo
que ajuda ao aumento da preocupacao das pessoas a encararem esta realidade, e na mudanga
dos seus comportamentos, eu acho que sim. Porque ndo as marcas serem também
consideradas importantes neste processo?

(A) Eu estou a ver um bocado na 6tica dos supermercados claro, acho que faz mais sentido
para aquilo que pretendes. Mas se pusermos isto de uma forma mais geral, por acaso
concordo com o (B). Ha muitas vezes que pagas a marca e as coisas sdo muito caras porque
pagas uma etiqueta — ndo quer dizer que sejam melhores.

(B) Nem ¢ tanto essa questao, a meu ver. Tu podes estar a ser sustentavel aqui, mas nao estar
a ser sustentavel na origem. Por exemplo, tens agora este caso concreto dos carros elétricos:
tu estas a poluir na extra¢do para nao poluires no dia-a-dia na cidade, ¢ um bocado ai que eu
quero chegar. Agora, uma marca que se preocupa pela sustentabilidade, muitas vezes por
tras, a missdo pode ser um pouco incoerente e a procura de lucro. Claro que a marca deve
ter sempre essa fungdo pedagogica, mas quanto a mim, nao tem.

(A) Mas o lucro ¢ sempre inerente a um negdcio, portanto ¢ normal isso acontecer, digo eu.

Quais sao, para vocés, as principais componentes numa marca que vos levam a ser leais
para com a mesma?

(A) Nao ¢ uma questdo que uma pessoa pense assim no dia-a-dia, acho eu. Ndo estamos
habituados a isso. Claro que ¢ importante, por exemplo, quando vamos comprar roupa, se a
peca € so fibra ou se tem o algoddo. No supermercado, importa cada vez mais os produtos
menos processados, menos manipuladas. Cada vez mais compro produtos mais naturais,
frugais, portanto ¢ essa um bocado a preocupagao. Nisto, o produto em si e a sua origem. E
claro que se souberes que vais comprar um produto que tem uma origem duvidosa, que
utiliza a testagem de animais, uma pessoa fica logo de pé atras, mas a verdade ¢ que, para
nos, que passamos o dia a trabalhar, acabamos por nem ter tempo nem muito menos dinheiro
para gastar neste tipo de produtos. Vamos querendo sempre fazer a nossa parte contra este
tipo de agdes, mas claro que, no dia-a-dia, ¢ complicado ter tempo suficiente para pensar
nisso em todas as coisas que compramos.

(B) Eu continuo a preferir comprar em lojas de bairro, honestamente. Sempre que podemos,
fazemos isso. Neste pais ainda ¢ muito complicado optar por um consumo dito sustentavel
regular nos supermercados, dado os pregos. Olha, tens o exemplo do Celeiro. E muito
sustentavel como marca, mas os precos nao fazem qualquer tipo de sentido para nos
portugueses.
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Da marca Pingo Doce Ecodesign, quais os produtos que consomem regularmente?
(A) Sacos do lixo, papel higiénico, as especiarias. Que mais, (B)?

(B) Praticamente tudo, sim.

Ja tinham conhecimento da componente sustentivel presente nestes produtos de
insignia, ou so tiveram conhecimento a partir da minha investigacao?

(B) Estou a descobrir agora.

(A) Ja conhecia os produtos sim, mas a sua producdo de embalagens sustentaveis estou a
descobrir agora também, sim.

Como consumidores, consideram que o investimento sustentivel contribui para a
confianca que tém na marca?

(B) Depende do preco a pagar pelo produto, mas sim.

(A) E depende do produto, mas sim. Se a marca realmente comunicar esta vertente
sustentavel ao cliente de forma bem feita, e digo no Pingo Doce especialmente, mas como
também nos outros supermercados, eu acho que o cliente, com a consciéncia que temos agora
— 14 esta -, vamos sempre muito mais atras deste tipo de produtos.

(B) Quer dizer, neste caso, a marca propria do Pingo Doce até costuma ter pregos acessiveis,
portanto acaba por cumprir muito este requisito de qualidade-sustentabilidade-preco.

Para pagarem uma diferenca maior no preco por determinado produto que seja
sustentavel em si ou na sua produg¢io de embalagem, o produto tem entio de apresentar
uma vantagem extra?

(B) Nao propriamente, eu seria capaz de pagar um pre¢o mais alto, mas dependeria muito
deste acréscimo no prego. Honestamente, o que realmente importa para mim ¢ que para eu
comprar determinado produto deste tipo ou até pagar um extra, eu preciso que - sejam as
marcas ou as entidades -, falem das componentes, descrevam a produgdo e o que € que eles
fazem de diferente em comparagdo com os produtos regulares, que me faca realmente
acreditar que estou a ser um consumidor sustentivel ao comprar aquele produto. E isto,
basicamente.

Ou seja, considera que falta um trabalho por parte da comunicacio das marcas para
informar realmente os consumidores da sustentabilidade dos seus produtos?
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(B) Sim, nas marcas, nos governantes, e por ai fora.
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Apéndice H. Entrevista a consumidora n.°7

Idade, ocupacao e local de residéncia?
Tenho 22 anos, sou explicadora de portugués a alunos estrangeiros e sou de Porto Santo.

Qual é, em média, o seu rendimento mensal pessoal?
Esta entre os 750 e os 1000 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracio Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisdes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao?

Sim, eu acho que de facto, as pessoas que estao realmente preocupadas com o meio ambiente,
maior parte eu diria, deve-se encaixar nesta faixa etdria. Se bem que pronto, ha sempre
pessoas que fogem a regra, por exemplo, a minha mae, que tem 50 anos, também se tenta
preocupar com certas vertentes. Por exemplo, para nds mais jovens eu sinto que ¢ muito forte
a vertente de ndo comer carne nem peixe, nem derivados de animais. Mas por outro lado,
para a minha mae esse lado ndo esta tdo presente porque esta habituada desde nova a comer
de tudo. E se calhar mais a reciclagem e tentar nido comprar tantos produtos que venham
embalados em plastico. Mas sim, eu diria que concordo com essa afirmacao.

Pessoalmente, da prioridade a um tipo de consumo mais sustentavel?

Sim, sem duvida.

Como ¢ que o seu consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? Como
se traduz a sustentabilidade no seu dia-a-dia?

Olha, em primeiro lugar, sou vegan ja ha alguns anos. E depois hd aqueles habitos mais
basicos como levar os meus proprios sacos para o supermercado, tentar nado comprar
produtos que venham cheios de plastico na sua embalagem, tentar informar-me o maximo
possivel do caracter sustentavel do produto em questdo antes de o comprar, por exemplo.

Considera o papel das marcas fundamental neste processo de tomada de consciéncia
ambiental, ou que deve partir da consciéncia individual de cada um?

Eu acho que ¢ um trabalho em conjunto. Por exemplo, eu tenho nog¢do do que se passa a
minha volta porque me informo. Alids, hoje em dia basta s olhar e ver que a pandemia foi
um grande sinal do planeta para as alteragdes climaticas. Mas também ¢€ necessario que as
marcas facam o seu trabalho e cheguem até a mim com informagdes, ou até produtos que eu
sei que vao corresponder com as minhas necessidades. Por exemplo, eu costumava as vezes
ir a loja de cosméticos da marca KIKO. E ha pouco tempo, uma amiga minha ofereceu-me
imensa maquilhagem dessa marca, mas toda vegan, ou seja, uma linha em que a producao ¢
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totalmente sustentdvel. Eu ndo fazia ideia até receber aqueles produtos, ¢ isso aumentou
imenso o valor que a marca tem para mim. Alids, eu no setor cosmético, ¢ com toda a
testagem em animais que advém deste mercado, honestamente, ja pouco comprava na KIKO,
mas de repente o meu interesse aumentou imenso porque me mostraram esse lado sustentavel
deles.

Quais sao, para si, as principais componentes numa marca que a levam a ser leal para
com a mesma?

Imagina, no meu caso, eu antes ia muito aquelas lojas, por exemplo, de fast-fashion, olha,
todas as lojas que fazem parte do grupo Inditex, e agora deixei de ir. Ou seja, ndo era leal
antes, mas acabava por ser involuntario porque tinham bons pregos, era roupa gira, acessivel.
Mas pronto, como a minha consciéncia de que essas marcas sdo zero sustentaveis, alids
muito pelo contrario, deixei de ir. Portanto eu diria que toda a componente sustentavel ¢ algo
que esta presente na avaliagdo que eu fago nas minhas compras.

Esta disposta a pagar um preco mais elevado por determinados produtos, se 0s mesmos
apresentarem fortes componentes sustentaveis?

Sim, totalmente. Cheguei a um ponto na minha vida em que eu ndo consigo mesmo ignorar,
ndo consigo entrar numa loja sabendo a origem ou a produgdo dos produtos esta a prejudicar
imenso o planeta, faz-me genuinamente impressdo. Para mim, comprar um produto
sustentavel ¢ mais que suficiente, pois sinto que fiz a minha parte para ajudar o ambiente.

No momento de fazer as suas compras no supermercado, encontra alguma dificuldade
em perceber se o produto vai realmente ao encontro com as caracteristicas sustentaveis
que afirma ter?

Pois, realmente nem sempre ¢é facil. As vezes podemos estar a ver um rétulo de um produto
que ¢ 100% vegetal, mas depois as informagdes ficam-se por ali, e basta tirar mais uns
minutos para ir mesmo pesquisar, € ai ja encontramos determinadas caracteristicas que nao
correspondem de todo a uma produgdo sustentdvel. Por exemplo, as manteigas ou as
margarinas que sao de origem 100% vegetal, mas depois usam 6leo de palma, que ¢ zero
sustentavel.

Da marca Pingo Doce Ecodesign, quais os produtos que consome regularmente?

Eu diria o azeite j& varias vezes, o papel higiénico, especiarias acho que estou sempre a
comprar, os sacos do lixo também.
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Daquilo que conhece da marca Pingo Doce, que avaliacio faz do desempenho
sustentavel da mesma?

Eu para ser honesta quando penso no Pingo Doce ndo me vem a cabega o desempenho
sustentavel deles. Penso mais no Pingo Doce como um supermercado que tem 14 tudo e de
todas as marcas.

Ja tinha conhecimento da componente sustentavel presente nestes produtos de insignia,
ou sO teve conhecimento a partir da minha investigacao?

Nao fazia ideia, mas foi uma 6tima descoberta.

\

Quais os principais motivos que levam a sua preferéncia pelo Pingo Doce, em
detrimentos das marcas concorrentes?

Acessibilidade, por ser literalmente ao lado de minha casa.

Como consumidora, considera que o investimento sustentavel contribui para a
confianca que tem na marca?

Faz diferenca, claro. Por exemplo no exemplo do Pingo Doce, quando fico a saber que os
produtos que eu ja comprava sao feitos com plastico reciclado, ainda mais feliz fico e com
mais vontade de comprar. E como a histéria da KIKO, agora que sei esta informagio, vou
passar a comprar sempre que puder os produtos da marca Pingo Doce — dentro claro, daquilo
que eu consumo — eu diria que mais os produtos de casa, € ndo o paté de atum. E a verdade
¢ que a sustentabilidade ¢ muito importante hoje em dia. As pessoas tém mais atengdo a
producdo bioldgica dos alimentos. Ndo s6 porque ¢ importante garantir a ecologia nestes
produtos para reduzir o impacto ambiental, como o ser humano tem sempre mais ateng¢ao
aquilo que lhe afeta diretamente, logo, aquilo que ingere e que pode ter repercussdes na sua
saude.
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Apéndice I. Entrevista ao consumidor n.’ 8

Idade, ocupacio e local de residéncia?

22 anos, ndo tenho ocupacao e vivo em Coimbra.

Qual é, em média, o seu rendimento mensal pessoal?
Menos de 750 euros

Ha muitos autores que defendem a geracdo Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisoes como consumidores. Concorda com esta
afirmacao?

Olha por acaso nao sei, no meu caso, as pessoas que eu conheco que sdo mais preocupadas
com esta questdo da sustentabilidade sdo até mais velhas, a partir dos 45 anos de idade.

Da prioridade a um tipo de consumo mais sustentavel?

Sim, totalmente.

Como ¢é que o seu consumo sustentavel se tem desenvolvido ao longo dos anos? Como
se traduz a sustentabilidade no seu dia-a-dia?

Para além de ser vegan, eu diria o andar a pé sempre que possivel, em vez de andar de carro
ou de transportes. Nao consumo produtos com plastico quando ha alternativas sem, também.

Considera o papel das marcas fundamental neste processo de tomada de consciéncia
ambiental, ou que deve partir da consciéncia individual de cada um?

Eu acho que sim, que se realmente partir s6 da consciéncia individual das pessoas — e essa
preocupagao por si comegar a aumentar -, entdo as marcas nao tém outra hipotese de ou
extinguirem-se ou adaptarem-se. Por outro lado, claro que as marcas tém uma grande
importancia também neste processo: a marca ao dar essas possibilidades e oferta de produtos
mais sustentaveis, ndo deixa de ter um papel fundamental nisto.

Tem por habito procurar informacées sobre o desempenho sustentavel da marca, antes
de efetuar a compra de determinado produto?

Sim, por acaso ultimamente, e principalmente no setor do vestudrio, tenho. Recentemente vi
um documentdrio muito interessante sobre fast-fashion, e a partir dai comecei a ir a um
website — o Good on You -, onde o objetivo € colocares o nome da marca e eles apresentam-
te a percentagem veridica, consoante alguns critérios, do impacto que essa marca em questao
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tem para com o ambiente. E realmente foi chocante a classificagdo de algumas. Inimeras
marcas de roupa que eu costumava comprar que ja deixei. Por outro lado, ha marcas que eu
nunca tinha ouvido falar e que a partir de agora, secalhar, s6 vou comprar 1a. Mas até mesmo
quando vou as compras no supermercado, cada vez menos olho para a marca em si, ¢ mais
para o que ela me diz. Ou seja, se o produto ¢ bioldgico, qual a sua origem e quais as
caracteristicas que se verificam para eu considerar aquele produto realmente sustentavel.
Portanto ¢ mais isto que eu procuro nos produtos.

No momento de fazer as suas compras no supermercado, encontra alguma dificuldade
em perceber se o produto vai realmente ao encontro com as caracteristicas sustentaveis
que afirma ter?

Se o produto for de origem vegetal e for biologico, ja é mais do que suficiente. Depois claro,
a seguir disso podem sempre haver umas falhas pequenas, mas j& ¢ mais do que suficiente,
jé& sdo duas grandes garantias na parte da sua origem e producao.

Da marca Pingo Doce Ecodesign, quais os produtos que consome regularmente?

Eu diria o azeite, o papel higiénico, especiarias e os sacos do lixo.

Daquilo que conhece da marca Pingo Doce, que avaliacio faz do desempenho
sustentavel da mesma?

E assim, eu quando imagino uma marca que diz ser sustentavel, tu ja percebeste que ela tem
de ser 100% sustentavel. Portanto, para mim, o Pingo Doce até pode fazer alguns esforgos e
eu até os posso reconhecer, mas ainda hd muita coisa para se evoluir no campo da
sustentabilidade, na minha opinido.

Quais os principais motivos que levam a sua preferéncia pelo Pingo Doce, em
detrimentos das marcas concorrentes?

Olha, o Continente at¢ ¢ o supermercado mais proximo de minha casa, portanto a
proximidade ndo ¢ de todo um fator para a minha preferéncia. Nao sei, acho que simpatizo
mais com o Pingo Doce e prefiro a sua oferta de produtos vegan, algo que por si ¢ dificil de
se encontrar c4 em Portugal.

Ja tinha conhecimento da componente sustentavel presente nestes produtos de insignia,
ou so teve conhecimento a partir da minha investiga¢io?
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Nao, realmente descobri até quando me desafiaste para esta entrevista.

Como consumidor, considera que o investimento sustentavel contribui para a
confian¢a que tem na marca?

Sim, subiram muito na minha considerac¢ao, claro.
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Apéndice J. Entrevista a consumidora n.° 9

Idade, ocupacio e local de residéncia?

26 anos, sou gestora de produto e vivo no Porto

Qual é, em média, o seu rendimento pessoal mensal?

Entre 1000-1500 euros.

Ha muitos autores que defendem a geracao Millennial como a mais preocupada com o
ambiente e consciente das suas decisoes como consumidores. Concordas com esta
afirmacao?

Boa pergunta logo para comegar. Honestamente concordo em parte, e discordo em outra.
Conheco pessoas da minha idade ou até mesmo os meus irmaos, que sao um bocadinho mais
velhos que eu, que realmente se preocupam e tém nog¢do das consequéncias que as suas
escolhas como consumidores podem ter. Mas por outro lado, também tenho imensos amigos
que ndo estdo nem para ai virados. Se estdo conscientes do que se passa a sua volta? Sim,
claro que estdo. Sdo pessoas que foram educadas, que frequentam sitios e ntiicleos que falam
destes temas, mas simplesmente ndo fazem nada. Nao tomam atitudes ou ndo mudam de
comportamentos, como consumidores. Eu contra mim falo.

Era exatamente essa a minha pergunta seguinte, se considera que da prioridade a um
consumo mais sustentavel?

Honestamente sim e ndo. L4 est4, eu e os meus amigos temos perfeita no¢do do que esta a
acontecer a nossa volta, seja pelas noticias ou pelo que estamos a experienciar agora [Covid-
19], mas honestamente, Portugal ndo ¢ o melhor pais para se dar esta prioridade, dado que
os salarios nao contribuem para o meu interesse e desejo por um consumo mais sustentavel.
Mas por mais que alguns tentem, maior parte ndo muda as suas escolhas nas compras.
Porqué? Porque cidadaos jovens, especialmente em Portugal, t€ém outras coisas com que se
preocuparem e se focarem neste momento. Acho que somos muito consumidos com outros
aspetos nas nossas vidas, como se conseguimos arranjar um estdgio ou emprego, se
conseguimos ganhar um bocadinho a cima dos 900 euros, se conseguimos poupar no final
do més, se conseguimos fazer aquela viagem que tanto queremos, quando ¢ que vamos
conseguir finalmente sair de casa dos nossos pais. Ou seja, eu diria que a nossa geragao até
pode ser a mais consciente a nivel ambiental e com mais acesso a dados reais, mas se € a
geracdo que mais atua perante esta informacao, acho que ndo, muito honestamente. E volto
a repetir, eu contra mim falo.
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Considera o papel das marcas fundamental neste processo de tomada de consciéncia
ambiental, ou que deve partir da consciéncia individual de cada um?

Parte dos dois. E claro que as marcas tém um papel fundamental neste processo, e eu
pessoalmente sinto que percebo deste assunto porque a minha area ¢ o marketing, e as marcas
estdo aqui para criar necessidades aos consumidores, ponto. Se introduzirmos e ativarmos
assiduamente o tema da sustentabilidade, seja através de programas, de produtos,
campanhas, cada vez mais os consumidores vao falar sobre o assunto e quem sabe, aumentar
0 seu interesse por uma produgdo mais sustentavel. Alids, eu trabalho numa empresa — ndo
vou mencionar o nome por motivos de sigilo profissional -, mas n6s vendemos e alugamos
autocaravanas, tanto nacionalmente como internacionalmente, ¢ eu digo-te, 85% da nossa
comunicac¢do — dado que estamos a falar de um servigo associado ao transporte -, ¢ focado
na sustentabilidade e naquilo que a empresa faz que contribui para o ambiente. Porque isto
¢ necessario. Esta imagem de negocio que vai contra o ambiente vai sempre haver — neste
caso, associado ao transporte, ao petroleo -, portanto nds temos de agarrar no que fazemos
de melhor a nivel ambiental, realmente por estas acdes em pratica claro, ou seja, fazer o
nosso papel corporativo para com o ambiente, e tentar vender. Porque verdade seja dita, as
marcas precisam de lucro. Por outro lado, as pessoas sentem que s6 tém de comprar produtos
sustentaveis e que ja estd. Também ndo concordo com isto. Parte muito da consciéncia
individual das pessoas, porque t€ém de fazer mais e ndo podem ser s6 as marcas a fazer o
esforco aqui. A verdade ¢ que, as marcas s6 vao oferecer produtos mais sustentaveis se
realmente se aperceberem que o consumidor esta interessado e deseja este tipo de produtos,
caso contrario, nem € lucrativo.

Quais sao, para si, as principais componentes numa marca que a levam a ser leal para
com a mesma?

Por acaso ¢ interessante esta pergunta. Se me permitires, vou responder quanto aos
supermercados, porque acho que ¢ mais relevante para ti e para o teu estudo. Eu ndo sou fiel
a um supermercado, eu sou fiel a um produto. Isto pode ser um bocado dificil de se perceber,
dado que se eu comprar o mesmo produto sempre naquele supermercado, ¢ claro que
indiretamente sou fiel aquele supermercado em questdo. Mas se por algum motivo aquele
supermercado deixa de vender x produto, eu vou procura-lo noutro supermercado se gostar
mesmo desse produto. E aqui que eu queria chegar. Os consumidores portugueses nao tém
— ou pelo menos maior parte deles — “carteira”, por assim dizer, para estarem a ser leais a
um supermercado. Claro que da jeito ir ao supermercado mais proximo de casa, ou ir aquele
que j& conhecemos os produtos porque estamos acostumados a 14 ir, mas uma pessoa que
viva com o ordenado minimo, algo demasiado comum nas familias portuguesas, eu garanto-
te que todas as semanas estd a ler os panfletos de promogao e ofertas, e ¢ a partir dai que
escolhe as marcas que vai comprar naquele dia. Portanto, eu vou ao Pingo Doce porque esta
mais proximo de minha casa, porque considero os precos aceitaveis e porque procuro pelos
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produtos que eles 14 vendem. Mas o tipico consumidor portugués, eu diria que s6 pensa numa
componente: a relagdo qualidade e prego.

Daquilo que conhece da marca Pingo Doce, que avaliacio faz do desempenho
sustentavel da mesma?

Trabalhando em marketing, alids tu deves saber isso porque também ¢ a tua area, temos
muito o habito de olhar para a estratégia das outras empresas. E a verdade ¢ que isso da-me
gosto de fazer. Daquilo que eu ja observei do Pingo Doce, tu vés um claro avango nos ultimos
anos, tanto na sua comunica¢dao como na sua oferta de produtos. Mas ha um longo caminho
pela frente. A dimensdo que o Pingo Doce tem, alids, que a Jeronimo Martins tem em
Portugal, dava para ja terem feito muito mais do que apresentam. Portanto isso deixa-me em
duvida se eles realmente se querem destacar pela sustentabilidade, ou se estdo sé a seguir a
uma manada, se ¢ que me entendes.

Da marca Pingo Doce Ecodesign, quais os produtos que consome regularmente?

Compro regularmente o papel higiénico, os sabonetes, gel de duche e o azeite, diria.

Como consumidora, considera que o investimento sustentivel contribui para o
aumento na confianca pela marca?

Sim, claro. No meu caso, por exemplo, eu sou vegetariana ja ha muitos anos, portanto se o
Pingo Doce oferece varias opgdes vegetarianas, ndo s6 aumenta a minha confianga, como
lealdade para com o mesmo. E o mesmo que esta linha de produtos, que apresenta um prego
acessivel, portanto acho que a aposta neste tipo de produtos sustentavel, que também
apresentam uma relacdo preco-qualidade, ¢ exatamente o que os consumidores precisam
para aderir e o que Portugal precisa para avangar.
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