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Resumo

Com a evolugao da ciéncia alimentar, a alimentacado, para além da sua func¢ao
natural de subsisténcia, tornou-se para o consumidor, num meio consciente de
regular o seu estado de saude. A industria alimentar tem atualmente um grande
interesse em compreender os aspetos determinantes nas escolhas alimentares dos
consumidores (Shepherd & Raats, 2006). O presente estudo tem como objetivo
segmentar e definir o perfil do cliente Go Natural, proporcionando também uma
melhor compreensao do consumidor moderno na sua pratica alimentar em
restaurantes. A Go Natural é uma cadeia de restaurantes e supermercados,
especializada em alimentacdo saudavel e biologica, sendo este estudo orientado
aos utilizadores dos seus restaurantes. Como forma de obtencao de dados foi
elaborado e distribuido um questiondrio, tendo-se obtido um total de 614
questiondrios validos, dos quais 202 pertenciam a clientes da Go Natural. A
amostra foi segmentada através do método nao hierarquico K-means, tendo por
base varidveis comportamentais. Foi-nos possivel determinar o perfil do
consumidor Go Natural e verificAmos que a maioria dos clientes estao
preocupados com a alimentagao, prezam a qualidade e estao dispostos a pagar
mais por uma refeicdo saudavel. Concluimos também que a maioria dos
potenciais clientes da Go Natural desconheciam a existéncia da marca, pese
embora se ter verificado que, parte destes potenciais clientes, exibia um perfil
muito semelhante ao apresentado pelos clientes da Go Natural, pelo que

consideramos que as estratégias de marketing da empresa deverao ser ajustadas.

Palavras-chave: Alimentacao, Mercado de Comida Saudavel, Go Natural,

Segmentagao de Mercado, Perfis dos Consumidores
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Abstract

With the evolution of food science, besides being a means of subsistence,
eating has become to the consumer a conscious way of regulating their health
condition. The food industry currently has a great interest in understanding the
key aspects of the consumers’ food choices (Sheperd & Raats, 2006). The present
study aims to segment and determine the profile of Go Natural customers while
providing a better understanding of the modern consumer and their habits in
restaurants. Go Natural is a chain of restaurants and supermarkets specialized in
healthy and organic food, and this study will focus on the restaurant’s users. As
a way to obtain data a questionnaire was made, from which 614 valid responses
were retrieved, 202 being from Go Natural’s customers. The sample was
segmented through a non-hierarchical k-means method, with behavioral
variables as bases. We were able to define the profile of Go Natural customers and
observed that the majority of customers are concerned with their nutrition, they
value quality and they are willing to pay more for a healthy meal. We also
concluded that most of the Go Natural potential customers were unaware of the
existence of the brand even though one of the clusters had a similar profile to that
of the customers, whereby we think that the marketing strategies should be

redefined.

Key-words: Food, Health and Wellness Food Market, Go Natural, Market

Segmentation, Profiling
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1. Introducao

1.1. Introducao

O estudo Global Burden of Disease de 2016 concluiu que a esperanca média de
vida dos portugueses tem aumentado significativamente desde 1990, contudo
sao apresentados como principais fatores de risco para a mortalidade prematura,
em Portugal, o consumo de 4lcool e drogas, seguido por dietas inadequadas
(Diregao-Geral da Saude, 2018). O estilo de vida dos portugueses tem vindo a
mudar e a sociedade tem-se adaptado a novas realidades. Os portugueses estao
cada vez mais preocupados com a alimentagao, incluindo novos alimentos na sua
dieta (Costa, 2018). Esta tendéncia pela procura de alimentos saudaveis ¢
resultado da consciencializacao dos consumidores da relagao entre a alimentacao
e a saude, tornando o mercado de comida saudavel cada vez mais atrativo, tanto
para os consumidores como para os produtores (Hosni et al., 2017). Governos,
organizagoes sociais e empresas da industria alimentar tentam convencer os
consumidores a comprar produtos que nao sejam apenas saborosos e apelativos,
mas também sauddveis, amigos dos animais, sustentaveis e com baixo teor de
gordura. A dificuldade prende-se essencialmente em compreender quais os
aspetos que interessam a cada tipo de consumidor (Kornelis et al., 2010). O
consumo alimentar tornou-se cada vez mais diverso, dada a crescente variedade
de alternativas disponiveis. Neste mercado saturado, os canais de distribuigao,
as atividades de marketing, as estratégias de diversificacao e a qualidade da
comida, revelam-se fatores muito importantes (Gil et al., 2000).

Durante o século passado, as maiores empresas de produtos de consumo

apostavam no marketing de massa, o que implica produzir, distribuir e divulgar
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em massa o mesmo produto para todos os consumidores, acreditando que este
era o método com maior potencial de mercado. (Sun, 2009). Um mercado é
composto por clientes com necessidades semelhantes, no entanto, nunca é
homogéneo (Doyle & Stern, 2006). A segmentacao possibilita compreender as
atitudes e motivagoes de grupos especificos de consumidores, ao invés de como
o consumidor padrao pensa ou age (Nie & Zepeda, 2011) e permite aumentar
assim as oportunidades de lucro (Doyle & Stern, 2006). O objetivo das
investigacOes sobre a segmentacao € analisar mercados, encontrar oportunidades
de nicho e capitalizar para uma posigao competitiva superior. Perante a
impossibilidade de atingir todas as oportunidades de mercado, devem ser
realizadas escolhas estratégicas (Weinstein, 2004). Atualmente, a segmentagao
desempenha um papel importante na estratégia de marketing da maioria das
organizagdes de sucesso (Sun, 2009), evoluiu de uma abordagem alternativa para
uma ferramenta essencial no processo de tomada de decisao de diferentes areas,
tal como na inovagao, no posicionamento de marca ou na comunicagao (Zwegers
& Seredenko, 2018).

Yankelovich & Meer (2006) argumentam que, comparativamente com os anos
60 do século passado, os consumidores estdo mais fragmentados nas suas
proprias preferéncias e impulsos, por isso, para a segmentagao ser eficaz € preciso
ter em conta as necessidades, atitudes e comportamentos volateis dos
consumidores, assim como as caracteristicas do mercado, como por exemplo as
oscilagdes na economia ou as novas tecnologias (Yankelovich & Meer, 2006). O
alinhamento dos objetivos da empresa com as necessidades e preferéncias dos
consumidores € crucial para o sucesso da estratégia de marketing (van den
Heuvel et al., 2007).

A Go Natural surgiu em 2004 com o propdsito de fazer face a uma lacuna,
existente na restauracao portuguesa, na oferta de alternativas saudaveis. Iniciou

0 seu percurso com a abertura de restaurantes e atualmente também possui
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supermercados, corners e grab and go’s direcionados para o mercado de comida
saudavel e biologica. Esta empresa estd em expansao e apresenta como missao
democratizar o acesso a alimentacao saudavel. Os consumidores estao a aderir a
este mercado por diversas razoes, desde a consciencializacdo do poder
nutricional dos alimentos para a sauide, até razdes estéticas ou ambientais.

Na indtstria alimentar as diferentes atitudes e habitos de consumo sdo muitas
vezes usadas como base para a segmentacao (Miiller & Hamm, 2014). A presente
dissertacdo pretende segmentar os consumidores, também através de varidveis
comportamentais, com o objetivo de tragar o perfil do consumidor Go Natural. A
recolha de dados sera efetuada através da partilha de um questionario, pela
internet e presencialmente, nao se restringindo apenas a clientes da Go Natural.
Desta forma também serd possivel realizar uma comparagao entre as

caracteristicas e comportamentos dos atuais e potenciais clientes da Go Natural.

1.2. Motivagao e objetivos

A Go Natural pertence ao grupo Sonae, lider em Portugal no mercado
alimentar. Este grupo, que através do conhecimento que possui no retalho
alimentar, permitindo-lhe antecipar as tendéncias de mercado, tem aumentado
significativamente a sua presenca no mercado da alimentagao saudavel (Sonae,
2016c). A marca surge para responder a crescente tendéncia dos consumidores
optarem por alimentos saudaveis e apresenta como missao “democratizar a
alimentagao sauddavel”. Esta cadeia de restaurantes, em Portugal, encontra-se
apenas presente no Porto e em Lisboa (Valadas, 2016). No ano de 2017 empregava
210 pessoas e tinha um EBITDA' de 395 508€ (Sabi, 2019).

Wedel & Kamakura (2000) realizaram uma investigacao sobre a literatura de

marketing e descobriram mais de 1600 referéncias a segmentacdo, o que

LEBITDA - lucros antes de juros, impostos, depreciagdo e amortizagao.
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demonstra o interesse académico neste topico. Segundo Onwezen et al. (2012)
um dos maiores desafios para o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing com sucesso no setor alimentar é conseguir compreender a
diversidade das necessidades dos consumidores. Neste estudo através da
segmentacao e da sequente defini¢ao dos perfis dos consumidores, acreditdmos
ser possivel compreender melhor as escolhas alimentares dos consumidores. O
objetivo principal deste estudo € conhecer especificamente o perfil do
consumidor Go Natural através de uma segmentagao fundamentalmente
comportamental. A angaria¢ao da informacao para este proposito sera através de

um questiondrio, criado unicamente para esta investigacao.

1.3. Originalidade e contribui¢ao para o conhecimento

Na tentativa de apurar se existiam investigacoes realizadas sobre a Go Natural
nesta tematica, realizdmos uma pesquisa intensiva nas bases de dados Science
Direct, EBSCO, B-ON, Google Scholar e nos repositorios digitais das universidades
portuguesas. As investigagOes sobre a Go Natural sao ainda muito poucas, foram
encontradas apenas trés investigacoes que tinham como objeto de estudo esta
empresa. Uma das investigagOes estudou a possibilidade de internacionalizagao
da Go Natural, outra o desenvolvimento de embalagens sustentaveis e uma
ultima, estudou o conceito de fast food? aplicado a Go Natural.

O setor de alimentacao saudavel, onde se enquadra a Go Natural, sofreu uma
revolugao nos ultimos anos. Os consumidores estao mais interessados sobre
temas como a nutri¢do, satde e a qualidade dos alimentos que consomem (Gil et
al., 2000). Este estudo pretende contribuir para um aumento do conhecimento
académico nesta drea, uma vez que se trata de um estudo empirico, sobre uma

empresa ainda pouco estudada, que se encontra num mercado em

2 Fast food é uma palavra inglesa utilizada para se referir a comida de confecéo e servigo rapido.
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transformacao, pretendendo ainda dar um contributo para os estudos de
segmentacao na industria alimentar em Portugal.

Este estudo de segmentacao de mercado e da posterior defini¢ao do perfil do
cliente Go Natural, ird fornecer aos marketers e responsaveis da empresa,
importantes informacoes sobre as caracteristicas e comportamentos dos clientes,
desde as suas limitagdes e motivagoes até aos seus padroes de compra, bem como
ird permitir reajustar as suas ofertas e adotar estratégias de comunica¢ao mais
eficientes e direcionadas. A recolha de informagao serd mais abrangente, ndo se
limitando aos utilizadores da Go Natural, permitindo também obter e analisar
dados sobre os restantes consumidores do mercado de comida saudavel, pelo
que sera util nao s6 para a Go Natural, mas também para os seus concorrentes,

uma vez que dard a conhecer um espetro mais alargado deste mercado.

1.4. Estrutura e organizacao da dissertagao

A presente dissertagao esta organizada em cinco capitulos.

No capitulo seguinte, denominado de enquadramento tedrico, sera realizada
uma revisao de literatura, nas trés principais tematicas desta dissertagao: a
segmentagao de mercado, o mercado de comida saudavel e a Go Natural. Serao
analisados os conceitos chave e as teorias fundamentais, explicadas por autores
de referéncia. Este capitulo servira de base tedrica para este estudo, podendo,
eventualmente, ser utilizada em futuros estudos, relacionados com estes temas.

O terceiro capitulo ira explicar a metodologia de investigacao utilizada. Os
meétodos escolhidos para a recolha e andlise de dados para um estudo desta
natureza, o procedimento de amostragem, o tamanho da amostra e a estrutura
do questiondrio. No quarto capitulo serao apresentados os resultados obtidos nos
questionarios e a sua respetiva analise, da qual resultard uma andlise de clusters

e posterior definicao do perfil do cliente da Go Natural.
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Por fim, no quinto e ultimo capitulo, serdo apresentadas as principais
conclusoes retiradas desta investigacao, as limitagdes encontradas durante a

mesma e as recomendagOes para investigac¢Oes futuras.

23



2 - Enquadramento Teorico

2.1. Segmentacao

Em 1956, foi introduzido por Wendell Smith (1956) o conceito de segmentagao
de mercado, tendo sido adotado desde entao de forma entusidstica, tanto por
profissionais de marketing como por académicos. Este conceito tem sido alvo de
uma maior aten¢ao académica do que qualquer outro conceito de Marketing
(Hoek et al., 1996, Quinn, 2009). Partindo de uma analise econdmica, Wendell
Smith observou que a teoria da concorréncia perfeita era inadequada para
descrever o funcionamento dos mercados, pois esta assume a homogeneidade
entre a procura e a oferta, no entanto, os mercados sao, por regra, heterogéneos.
O processo de segmentacao de mercado consiste em olhar para um mercado
heterogéneo como um conjunto de pequenos submercados homogéneos, com
diferentes preferéncias pelos produtos (Smith, 1956).

ApOs trés décadas da implementagao desta abordagem, Dickson & Ginter
(1987) consideraram que havia ainda incompreensao sobre o significado de
segmentacdo de mercado e diferenciagaio de produto, afirmando que a
“heterogeneidade existe na fung¢ao procura, de tal forma que, o mercado pode ser
desagregado em segmentos com diferentes fungdes de procura”. Para Wedel &
Kamakura (2000), apesar das varias propostas de definicdes de mercado, a
apresentada por Wendell Smith mantém o seu valor. A presente dissertagao tera
como modelo uma defini¢ao de segmentagao mais recente, proposta por Lamb et
al, (2011), no qual se divide o mercado em segmentos significativos,
identificaveis e relativamente semelhantes.

Para Kotler & Keller (2012) todas as estratégias de marketing baseiam-se em
segmentacao, sele¢io do mercado alvo e posicionamento. Na segmentacao,

agrupam-se os clientes com necessidades e comportamentos de compra
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semelhantes, depois seleciona-se o mercado alvo, onde se definem os segmentos
prioritarios, e por fim, no posicionamento, desenvolve-se um plano de marketing
mais direcionado para os segmentos alvo.

Para Liu et al. (2012) entender e diferenciar os clientes de acordo com as suas
necessidades e respostas ao marketing mix é vital na gestdao de negocios. O
mercado global, do século XXI, é desafiante e esta em constante mudanga, tanto
as pequenas como as grandes empresas, devem utilizar técnicas e estratégias de
segmentacdo de forma a encontrarem uma vantagem competitiva (Weinstein,
2004). Neste contexto € possivel retirar vantagens significativas da segmentacao
de mercado usando-a como estratégia, dado que contribui para uma alocacao dos
recursos mais eficiente e uma maior precisao na fixagao de objetivos (Hsieh et al.,
1992), permitindo a organiza¢ao obter um maior retorno sobre o investimento
(Martin, 2011).

A logica subjacente a segmentacgao é permitir que as empresas se concentrem
nos comportamentos e padroes de compra dos seus clientes (Martin, 2011).
Através da criagao de perfis é possivel prever os comportamentos, com base na

informacgao recolhida dos clientes (Verhoef et al., 2003).

2.1.1. Processo de Segmentacao

Best (2004), propds uma abordagem de segmentagao baseada nas necessidades
dos consumidores, dividida em sete etapas:

- Segmentagao de necessidades base — agrupar os consumidores com base nas
necessidades e beneficios que procuram num bem ou servigo;

- Identificagao do segmento — determinar quais os aspetos demograficos, estilo
de vida e comportamento, o tornam num segmento distinto e identificavel;

- Atratividade do segmento — usar critérios predeterminados para definir a

atratividade de cada segmento;
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- Rentabilidade do segmento — determinar a rentabilidade dos segmentos;
- Posicionamento do segmento — criar uma proposta de valor e uma estratégica
de posicionamento, produto-preco, baseada nas caracteristicas dos segmentos;
“Teste critico” do segmento — testar a atratividade da estratégia de
posicionamento para o segmento;
-Estratégia marketing mix - alargar a estratégia de posicionamento do

segmento para incluir todos os aspetos do marketing mix.

De acordo com Lamb et al. (2011) o propodsito da segmentacao ¢ identificar
oportunidades de mercado e este processo desenrola-se em seis passos. Primeiro
seleciona-se o mercado ou a categoria de produto que vai ser objeto de
investigacdo, no segundo e terceiro passo escolhe-se a base, ou as bases, que vao
segmentar o mercado e as suas varidveis, nestes passos nao existe nenhum
procedimento cientifico, a escolha estda dependente da visdao de gestao,
criatividade e conhecimento do investigador. Se a empresa, por exemplo,
escolheu critérios demograficos como base de segmentacao pode usar como
varidveis a idade e o rendimento. No quarto passo efetua-se a andlise dos
segmentos e a definicdo de perfis. Com a informacao sobres os perfis dos
consumidores € possivel posicionar os segmentos de mercado pelas
oportunidades de lucro, risco, consisténcia com os objetivos da organizagao e
outros fatores que sejam importantes para a empresa. No quinto passo,
selecionam-se os mercados alvos, para no sexto, e ultimo passo, definir e
implementar para estes um marketing mix apropriado. Segundo este autor o
marketing mix sdo estratégias em relagao ao preco, produto, distribuigao e
promogao que sao utilizadas para construir relagdes mutuamente satisfatorias
com os mercados alvo.

Para Sun (2009) estas sdao as etapas base que devem ser utilizadas pelas

empresas para segmentarem o mercado, no entanto entende que devem ser
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adaptadas a situagao especifica de cada empresa e a sua estratégia de marketing.
Nesta investigacao a abordagem que iremos seguir sera baseada neste conceito,
com as devidas adaptagoes ao estudo de caso (Go Natural) e ao mercado em que

esta inserido.

2.1.2. Requisitos dos Segmentos de Mercado

Segundo Kotler e Armstrong (2012) a utilizacdo da segmentacao de mercado
como estratégia de marketing so é eficaz se os segmentos de mercado criados
forem acessiveis, acionaveis, diferenciaveis, mensuraveis e substanciais. Um
segmento considera-se acessivel quando existem condi¢des para o alcangar,
acionavel se é possivel desenvolver acgoes de marketing que o atraiam,
diferenciavel se é distinto dos restantes segmentos e responde de forma diferente
aos planos do marketing mix, mensuravel se o tamanho, o poder de compra e o
perfil dos segmentos podem ser medidos, e por fim, considera-se substancial
quando existe um numero de membros satisfatorio e o potencial de lucro é
suficiente para o servir.

Desde a publicagao dos critérios de segmentacao por Kotler (1984) muitos
outros autores desenvolveram as suas proprias versoes que seguem amplamente
o mesmo topico (Simkin & Dibb, 1998). Para Wedel e Kamakura (2000), os
segmentos de mercado tem seis requisitos, trés dos quais referenciados por
Kotler (1984), indicando que estes devem ser identificdveis, substanciais,
acessiveis, responsivos, estaveis e acionaveis.

Considerando estes critérios ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a
empresa deve ter sempre em conta dois aspetos fundamentais: a atratividade
global do segmento e os objetivos e recursos da propria empresa. Os segmentos
podem ser atrativos para a empresa mas nao estarem alinhados com os seus

objetivos de longo prazo, podendo mesmo acontecer que a empresa nao
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apresente competéncias para oferecer um produto de valor acrescentado (Philip

Kotler & Keller, 2012).

2.1.3. Variaveis de Segmentacao

O processo de decisao das varidveis de segmentacao ¢ muito importante para
a qualidade da segmentacao de mercado (Dolnicar et al., 2018). Estas varidveis
sao caracteristicas dos individuos, grupos ou organizagoes utilizadas pelos
marketers para dividir o mercado total. A escolha inadequada das variaveis
podera resultar em perda de vendas ou de oportunidades de lucro (Sun, 2009).
Alguns investigadores tentam formar segmentos por meio da andlise de
caracteristicas descritivas: geograficas, demograficas e psicograficas. Outros
tentam identificar segmentos por meio da analise de questdes comportamentais,
como as respostas dos consumidores a beneficios, ocasides de uso ou marcas
(Kotler & Keller, 2012). Os principais critérios de segmentagao sao assim 0s

geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais.

2.1.3.1. Segmentagao Geografica

Historicamente, a segmentacao geografica, tera sido o primeiro tipo de
segmentacao a existir (Lunn 1978 cit in (Tynan & Drayton, 1987)). Esta pressupoe
a divisao do mercado em diferentes unidades geograficas, como paises, estados,
regioes, cidades ou bairros. As empresas podem escolher atuar em uma, algumas
ou todas as areas geograficas, desde que prestem atencdo as variagdes locais
(Kotler & Keller, 2012).

Devido a importancia das condi¢Oes geograficas para a disponibilidade de
alimentos, os padrdes regionais tém sido, tradicionalmente relevantes para a
industria alimentar (Grunert et al., 2001). Segundo Schiffman & Kanuk (2000), as

pessoas que moram na mesma area compartilham algumas necessidades e
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desejos similares, que diferem das necessidades e desejos das pessoas que vivem
noutras regides. Como é o caso dos habitos alimentares que tendem a ter
variagoes regionais (Tynan & Drayton, 1987).

A grande vantagem da segmentacao geografica é a possibilidade de atribuicao
de qualquer consumidor a uma unidade geografica. Consequentemente, nao sera
dificil direcionar a comunicagado de mensagens e selecionar canais de
comunicagao (como jornais, canais de televisdo e radios locais) para alcangar o
segmento geografico selecionado. Por outro lado, a principal desvantagem
prende-se com o facto de as pessoas habitarem no mesmo pais ou area nao
implicar necessariamente a partilha das mesmas caracteristicas que sao
relevantes para os marketers, como os beneficios que aquelas procuram no
momento de compra (Dolnicar et al., 2018). Segundo Sun (2009) esta segmentagao
fornece uma util distingdo quando existem preferéncias ou necessidades
regionais, no entanto, considera que os marketers nao devem utilizar apenas a
localizacao geografica como método de segmentacao. Com efeito, uma melhor
estratégia para selecionar um mercado alvo especifico passara pela utilizagao de

varias bases de segmentagao.

2.1.3.2. Segmentacao Demografica

Até a década de 1970, a pesquisa de mercado era dominada pela segmentacao
demografica (Shih, 1986), onde o mercado € dividido por varidveis como idade,
agregado familiar, sexo, rendimento, ocupacao, habilita¢oes literarias, religido,
raga, geragao, nacionalidade e classe social (Kotler & Keller, 2012). Tal como a
segmentacao geografica, a segmentacdo demografica tem o beneficio de a
associagao de clientes aos segmentos poder ser determinada de forma simples.

Algumas abordagens combinam dados geograficos e demograficos para

obterem descri¢des mais detalhadas sobre os consumidores e regides (Kotler &
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Keller, 2012). Schiffman e Kanuk (2000) consideram que a demografia auxilia na
localizagdo do mercado alvo, enquanto as caracteristicas psicologicas e
socioculturais ajudam a entender como os seus membros pensam e sentem. Para
Dolnicar et al. (2018), os critérios demograficos geralmente nao sao a causa para
a preferéncia pelo produto e desta forma nao proporcionam conhecimento
suficiente para decisoes 0timas de segmentacdo. No mesmo sentido, Yankelovich
& Meer (2006) afirmam que a demografia ndao ¢ uma base forte para a
segmentacdao de mercado, sugerindo que valores, gostos e preferéncias
representam uma maior utilidade, por exercerem maior influéncia na tomada de
decisao de compra do consumidor.

As varidveis demograficas sdo a base mais comum para a identificagao de
grupos de consumidores, mesmo que o alvo nao seja tracado por fatores
demograficos, estes devem ser considerados para se conhecer o tamanho dos
mercados alvos e atingi-los efetivamente (Sun, 2009) . Num estudo realizado em
Portugal e na Alemanha por Marreiros et al. (2010) foi concluido que existem
boas razdes para preservar as variaveis sociodemograficas nas pesquisas sobre o

consumo alimentar.

2.1.3.3. Segmentagao Psicografica

As pessoas do mesmo grupo demografico podem revelar grandes diferengas
em termos de caracteristicas psicograficas (Sun, 2009). Psicografia é a ciéncia que
utiliza a psicologia e a demografia para compreender melhor os consumidores.
Wedel & Kamakura (2000) dividiram as variaveis psicograficas em trés grandes
grupos: personalidade, estilo de vida e valores.

Nie & Zepeda (2011), no seu estudo, segmentou os consumidores da industria
alimentar pelo seu estilo de vida, que para este traduz-se numa mistura de

habitos, formas convencionais de agir e comportamentos intencionais. Sun (2009)
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afirma que o estilo de vida é formado em parte porque os consumidores sao
“limitados pelo tempo ou limitados pelo dinheiro”. Segundo o mesmo, a
personalidade também ¢ um aspeto importante para a segmentacao psicografica,
dado que com diferentes personalidades, os consumidores podem evidenciar
diferentes preferéncias. Assim, as empresas devem adicionar personalidade aos
seus produtos para atenderem as necessidades dos clientes. Varios estudos sobre
o consumo de comida organica indicam que os valores do consumidor tém um
forte impacto nas suas atitudes e percecao sobre os alimentos (Nasir & Karakaya,
2014). Para Andrés & Salinas (2004), na segmentacao de mercado as varidveis
psicograficas tém-se mostrado as mais relevantes na identificacdo dos segmentos
de consumidores.

A abordagem psicografica, apesar de ser geralmente, a mais refletiva das
razoes subjacentes aos diferentes comportamentos dos consumidores, tem como
desvantagem a complexidade no processo de determinac¢ao do segmento a que
pertence cada cliente, principalmente em comparagao com os critérios
geograficos e demograficos (Dolnicar et al., 2018). Para além disso, o poder da
abordagem psicografica depende em grande medida da confianga e da validade
das medidas empiricas usadas para descobrir as dimensdes psicograficas

(Dolnicar et al., 2018).

2.1.3.4. Segmentacao Comportamental

Tradicionalmente, as varidveis de segmentacdo concentravam-se nas
caracteristicas do cliente mas, nos ultimos anos, foram criadas varidveis que se
focam nos beneficios que o cliente obtém do servi¢o ou produto, assim como, no
que estes valorizam no servi¢o ou produto (Aaker, 1995). Na segmentacao
comportamental, os consumidores sao divididos em grupos segundo o seu

conhecimento, atitude, uso ou reagao a um produto (Philip Kotler & Keller, 2012).

31



Segundo Kotler & Armstrong (2010), as principais varidveis comportamentais
sao:

- Ocasides: os consumidores podem ser agrupados de acordo com as ocasioes
em que sentem a necessidade de comprar, tomam a decisao de concretizar a
compra ou quando utilizam o produto comprado (Kotler & Armstrong, 2010).
Esta varidvel pode ajudar as empresas a alargar o ambito do uso dos seus
produtos. H4 empresas que tiram vantagem de épocas festivas, como o Dia da
Mae ou o Natal, para aumentar as vendas (Sun, 2009).

- Beneficios: segmentar por beneficios requer encontrar as principais vantagens
que as pessoas procuram numa determinada classe de produtos e o tipo de
pessoas que procura cada tipo de beneficio (Kotler & Armstrong, 2010).

- Estado de utilizador: o mercado pode ser segmentado em cinco tipos de
utilizadores: nao utilizadores, ex-utilizadores, potenciais utilizadores, novos
utilizadores e utilizadores regulares do produto (Kotler & Armstrong, 2010). Para
a empresa ser bem sucedida deve realizar diferentes estratégias de marketing
para manter os clientes regulares e atrair novos clientes (Sun, 2009).

- Indice de utilizagdo: os mercados podem também ser segmentados em light,
medium e heavy users, dependendo da frequéncia de utilizacdo do servico ou
produto (Kotler & Armstrong, 2010).

- Estatuto de lealdade: de acordo com o grau de lealdade que o consumidor tem
pela marca, podem-se dividir os consumidores em: fiéis, parcialmente fiéis e nao
fiéis (Kotler & Armstrong, 2010). As empresas podem aprender muito com a
analise do grau de fidelidade do consumidor, seja ele qual for. Podem saber quem
sao os clientes fiéis, descobrir quem sao os seus verdadeiros concorrentes através
dos parcialmente fiéis e perceber, através dos nao fiéis, quais os pontos fracos da
empresa e tentar atrair estes consumidores, tendo ou nao experiéncias anteriores
com a empresa (Sun, 2009).

Kotler & Keller (2012) acrescentam mais duas varidveis de segmentagao:
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- Estado de disposicdo: o mercado é formado por pessoas que desconhecem o
produto e por outras que o conhecem ou estao informadas a seu respeito,
algumas estao interessadas, enquanto outras querem o produto ou pretendem
compra-lo. Os marketers podem assim dividir o mercado pelo estado de interesse
dos clientes em relacao ao produto (Kotler & Keller, 2012).

- Atitudes: cinco tipos de atitude dos consumidores perante um produto
podem ser encontrados num mercado: entusiasta, positiva, indiferente, negativa
e hostil (Kotler & Keller, 2012).

Para Grunert (2018), a segmentacdo baseada nos beneficios € claramente a
abordagem mais simples e robusta. Se a fungao pretendida para a segmentacao
€ maioritariamente, no sentido da otimizagao ou desenvolvimento do produto,
segmentar através dos beneficios do produto, normalmente, é suficiente. A
limitagdo dos dados comportamentais ¢ o facto de nem sempre estarem
disponiveis, especialmente se o objetivo € incluir na analise de segmentacao os
potenciais clientes que ainda nao compraram o produto, em vez de se limitar ao

estudo dos clientes ja existentes (Dolnicar et al., 2018).

2.1.4. Métodos de Segmentacao

A segmentacdo € essencialmente uma tarefa de agrupamento para a qual
existe uma larga variedade de métodos disponiveis. Os métodos usados no
estudo da segmentagao podem ser classificados de duas formas. A primeira,
categorizada por Green (1977) e Wind (1978), em abordagens a-priori e post-hoc.
A segmentacao é denominada a priori quando o tipo e nimero de segmentos sao
determinados previamente pelo investigador e post hoc quando o tipo e numero
de segmentos sao escolhidos com base nos resultados da andlise dos dados

(Wedel & Kamakura, 2000).
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Uma abordagem a-priori pode garantir a semelhanga dentro do segmento
assegurando, por exemplo, que todos os membros do segmento sao de regioes
geograficas e niveis de rendimento semelhantes, mas isso nao significa
necessariamente que todos estes vao responder da mesma forma aos estimulos
do marketing. Enquanto numa abordagem post-hoc, mesmo que os
investigadores consigam identificar grupos com atitudes ou hdbitos de uso
semelhantes, os membros do segmento por vezes variam demograficamente
dificultando as decisdes de marketing (Hoek et al., 1996).

A segunda forma de classificar as abordagens de segmentacao, categorizada
por Wedel & Kamakura (2000), € a classificagao de acordo com o uso de métodos
estatisticos preditivos ou descritivos. Os métodos descritivos analisam as
associagdes num unico conjunto de bases de segmentagao, sem distingao entre
varidveis dependentes ou independentes. Os métodos preditivos analisam a
associagao entre dois conjuntos de varidveis, em que um conjunto consiste em
variaveis dependentes a serem explicadas/previstas pelo conjunto de varidveis
independentes. Classificando os métodos usando estes dois critérios obtém-se
quatro categorias:

- Métodos de segmentacao a priori descritivos;

- Métodos de segmentacao a priori preditivos;

- Métodos de segmentacgao post hoc descritivos;

- Métodos de segmentacgao post hoc preditivos.

Segundo Young et al. (1978) a preocupacao existente com técnicas e métodos
de segmentac¢do, normalmente é responsavel por resultados dececionantes na
implementacao da mesma. Em muitos casos os marketers falham na analise do
ambiente de marketing e da estrutura competitiva antes da aplicagao da

abordagem metodologica.
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Liu et al. (2012) consideram que, embora util, para evidenciar as intengoes
administrativas com a segmentacio de mercado, esta categorizagao
conceitualmente simples, fornece poucas pistas sobre o problema da
complexidade computacional e da diversidade e abundancia de técnicas de
segmentacdo de mercado. Para estes autores a falta de uma classificagao
abrangente dos métodos de segmentacao de mercado representa uma lacuna

entre a pesquisa tedrica e as aplica¢Oes reais da segmentacao de mercado.

2.1.5. Vantagens e Desvantagens da Segmentacao

Tanto a investigagdo como a pratica da segmenta¢do de mercado tém uma
longa histdria, o alcance e sucesso da sua aplicacdo continua a florescer, com
aplicagdes inovadoras na criagao de perfis, que ultrapassam as fronteiras de um
marketing tradicional (Quinn & Dibb, 2010). Empresas de todos os setores usam
a segmentacao de mercado no seu plano estratégico de marketing (Dibb, 1998).
A segmentacao de mercado tem varios beneficios mas, de uma forma geral, a
segmentacao forca as organizagoes a fazerem um balango da sua posicao atual e
a pretendida para o futuro, obrigando-as a refletirem naquilo em que sao
particularmente boas, em comparagdo aos seus concorrentes, e a fazerem um
esfor¢o para conhecerem o que os clientes realmente querem (Dolnicar et al.,
2018). Segundo Goyat (2011), alguns dos beneficios da segmentagao sao a
possibilidade de identificar comportamentos e motivos de compra, adaptar os
produtos para responder as necessidades e desejos dos consumidores, conseguir
redefinir os prec¢os para o maximo lucro e o aumento da fidelizacao a marca. Um
marketing mix desenvolvido para refletir as necessidades de um ou mais
segmentos, também pode resultar num maior retorno sobre o investimento,
resultando num menor desperdicio em consumidores, cujas necessidades, a

organizacao nunca poderia satisfazer (Dolnicar et al., 2018).
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Apesar de todos os beneficios que a segmentagao oferece, as empresas
continuam a encontrar dificuldades na sua implementacao (Dibb, 1998). Hoek et
al. (1996) questionam se a segmentacao serd, necessariamente, uma abordagem
lucrativa para todos os mercados. Weinstein (2004) identificou trés limitagoes que
os marketers devem ter sempre presentes, nomeadamente: o aumento de custos,
a necessidade de um forte compromisso organizacional e a informacao
generalizada sobre os consumidores. O aumento de custos relativamente a uma
abordagem baseada na massificagdo é provocado por agOes estratégicas de
diferenciagdo, como campanhas promocionais, desenvolvimento de novos
produtos ou servigos, desenvolvimento ou expansao de canais e necessidade de
recursos adicionais para implementacao e controlo. Este autor acredita que “a
melhor informacao sobre segmentacao no mundo é inutil a nao ser que seja
suportada por um produto, promogao, preco, distribuicao e estratégia de servigo
ao cliente consistentes”, dai que seja necessdrio, um forte compromisso
organizacional. Por ultimo, ainda segundo o mesmo, nao obstante o facto de que
as pesquisas de segmentacao fornecerem informagoes significativas de
marketing, estas refletem o comportamento de compra do segmento e nao
individualmente. Apesar de os clientes serem aparentemente semelhantes,
baseado em perfis demograficos, de necessidades e/ou de uso, os marketers
devem apelar a consumidores especificos, através de taticas de marketing direto
e iniciativas de vendas pessoais.

Dolnicar et al. (2018) acrescenta que a avaliagdo do sucesso da estratégia de
segmentacao e a monitorizagao da dinamica do mercado (que pode apontar para
a necessidade de modificacdo da estratégia de segmentacdo) implica um
compromisso continuo de recursos. Este compromisso € feito sob a suposigao de
que a organizagao beneficiara de um retorno sobre esse investimento.

Existe também sempre o perigo que a empresa esteja concentrada em

satisfazer as necessidades de um grupo de clientes enquanto negligencia outras
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partes relevantes do mercado (Marici¢ & Dordevi¢, 2015). Hoek et al. (1996)
argumentam que a segmentacao caracteriza-se mais pela arbitrariedade do que
pela robustez. Estes autores questionam o pressuposto de que a segmentagao de
mercado conduz inevitavelmente a tomada de melhores decisdes, pelo facto de
as técnicas de segmentacao, frequentemente utilizadas, envolverem varias
decisOes subjetivas e os gestores e investigadores poderem nao compreender

totalmente como essas decisOes afetam no resultado.

2.2. Mercado de Comida Saudavel

Segundo Euromonitor, o aumento dos rendimentos, melhores condi¢oes de
saude e educacao e a adogao de estilos de vida mais saudaveis aumentaram a
sobrevivéncia até aos 65 anos a nivel mundial. E espectével que as condi¢des de
saude melhorem ainda mais, consequentemente, a procura dos consumidores
por prevencao e bem-estar ird acompanhar esta tendéncia (Euromonitor, 2018).
As recentes tendéncias na procura de alimentos mostram que o conceito de
alimentagao sofreu uma radical transformacao nos ultimos anos, ao ponto de se
atribuir a alimentac¢ao, além das suas propriedades nutricionais e sensoriais,
também um papel importante na manutengao da satide, do bem-estar psicoldgico
e fisico, assim como a prevencao de certas doengas (Azurra & Paola, 2009). As
expectativas da industria alimentar sao altas em relagdo a produtos alimentares,
que satisfacam a procura dos consumidores, por um estilo de vida saudavel
(Menrad, 2003).

A heterogeneidade que existe entre os consumidores apresenta, desde ha
varias décadas, um desafio para o sector alimentar. Perceber esta diversidade de
preferéncias e sensibilidades existente entre os consumidores é um dos maiores
desafios nas pesquisas sobre o mercado e os consumidores (Onwezen et al., 2012).

A dieta evoluiu ao longo do tempo, sendo influenciada por muitos fatores sociais
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e economicos, como o rendimento, preco dos alimentos, preferéncias e crengas
individuais, tradi¢des culturais e aspetos geograficos e ambientais (World Health
Organization, 2018). Segundo Chrysochou et al. (2010) as agdes para promogao
de uma alimentacao saudavel seguiram dois caminhos principais, o primeiro, e
mais tradicional, concentrou-se em fornecer informagdes sobre o que constitui
uma alimentagao saudavel, ja o segundo, e mais recente, compreende tentativas
de melhorar os produtos, através, por exemplo, da adi¢do de componentes
funcionais ou redugado de certos ingredientes como o agucar. Rana & Paul (2017)
acreditam que a presenca de rotulos em alimentos embalados, com as
informacoOes nutricionais e antincios de satide influenciam fortemente, as atitudes
e intengdes de compra.

Nos ultimos anos, os produtos alimentares saudaveis entraram no mercado
global com forca e rapidamente ganharam quota de mercado.
Consequentemente, a industria alimentar reagiu a esta tendéncia, desenvolvendo
uma grande variedade de produtos com imagens e alegacoes ligadas a satude,
incluindo alimentos organicos e funcionais (Azurra & Paola, 2009). Os alimentos
para serem considerados organicos tém de ser alimentos naturais livres de
produtos quimicos artificiais, como fertilizantes, herbicidas, pesticidas,
antibidticos e organismos geneticamente modificados. Esta vertente é uma
proposta atrativa num nicho de mercado em que, os consumidores sao
conscientes sobre a sua saude e desejam consumir produtos seguros, nutritivos e
ecologicos. No final do século XX houve um aumento acentuado na preferéncia
por alimentos organicos (Rana & Paul, 2017). Os alimentos funcionais nao se
destinam apenas a saciar e fornecer os nutrientes necessarios, mas também, a
prevenir doencas relacionadas com nutricao e aumentar o bem-estar fisico e
mental dos consumidores (Menrad, 2003). Sir6 et al. (2008) acreditam que nao
existe segmento na industria alimentar mais promissor que o da comida

funcional, porém, o conhecimento por parte dos consumidores destes alimentos
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e dos seus beneficios é ainda limitado, sendo necessarias atividades de
comunicacao neste sentido.

Diferentes inquéritos mostram que a aceitagao do consumidor, perante os
alimentos funcionais, depende fortemente do sabor, da qualidade dos produtos,
do prego, da conveniéncia e da confianga nas alegacoes de satide (Sir6 et al., 2008).
Numa analise realizada pela Harvard School of Public Health a estudos de 10 paises
desenvolvidos, foi concluido que, ter uma dieta saudavel custa
significativamente mais do que uma dieta ndo saudavel, em média mais 1,5
dolares por dia (Rao et al., 2013). Segundo a Forbes, 70% da populagao mundial
estd a diminuir o consumo de carne ou a deixar por completo (Rowland, 2018).
Os movimentos de low-fat (pouca gordura), low-carb (poucos hidratos de carbono)
ou vegetarianismo ?, atualmente populares, constituem uma das maiores
influéncias na escolha alimentar. Estes movimentos, a par de outras modas nao
nutricionais, parecem constituir uma caracteristica fundamental da organizagao
social humana (Shepherd & Raats, 2006). Segundo Grunert et al. (2001) os
produtos alimentares sao marcadores que ajudam a definir a situagao social.

A industria alimentar concentrava, tradicionalmente, as suas preocupagdes no
aumento da eficiéncia dos custos e em ter um elevado volume de producao. Com
a importancia que atualmente é dada a diferenciagao do produto e ao valor
acrescentado, o desenvolvimento de competéncias, na compreensao dos
consumidores, passou a ser uma prioridade para muitos produtores da industria
alimentar (Shepherd & Raats, 2006). Alguns estudos recentes, sobre a
segmentacao tém sublinhado a importancia de segmentar os consumidores no
dominio alimentar, com base nos motivos que os levam a compra dos alimentos
(Onwezen et al., 2012). Um trabalho pioneiro foi o de Steptoe et al. (1995) no qual
desenvolveram uma escala multidimensional para medir os motivos de escolha

dos alimentos entre os consumidores. Identificaram nove fatores que

3 Regime no qual as pessoas se abstém de comer carne e peixe, seguindo uma dieta vegetariana.
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potencialmente influenciam esta escolha, sendo eles: a satide, o estado de humor,
a conveniéncia, o apelo sensorial, o contetido natural, o preco, o controlo de peso,
a familiaridade e as preocupagoes éticas. Os autores nesta andlise descobriram
que o apelo sensorial, a satide, a conveniéncia e o preco eram os fatores mais
importantes entre os consumidores na Gra-Bretanha. Tendo por base esta escala,
mas com o objetivo de segmentar os consumidores russos, Honkanen & Frewer
(2009) obtiveram como principal fator para estes os motivos sensoriais, seguido
pela disponibilidade, produto natural, preco, humor e, em sexto lugar, satde.
Esta escala ja foi utilizada em pelo menos 36 estudos (Roman et al., 2017)
revelando ser de confianga, razao pela qual sera com base nesta escala que a
presente investigacdo ird tentar compreender os motivos que levam os
consumidores portugueses a ter habitos alimentares saudaveis.

Nielsen (2015) no seu estudo “Nielsen Global Health & Wellness Survey”, de 2015,
concluiu que os consumidores, a nivel global, estdo preocupados com a sua
satude. Este estudo contou com 30.000 participantes de 60 paises e metade dos
inquiridos admitem estarem a tentar perder peso com ajuda de escolhas
alimentares mais sauddveis. Também concluiram que os atributos saudaveis
influenciam, fortemente, as compras de alimentos dos consumidores, no entanto,
nem todos os atributos revelam a mesma importancia a nivel global. Verificou-
se que existe uma lacuna entre a percentagem de inquiridos que dizem que um
atributo saudavel é muito importante e a percentagem que esta disposta a pagar
mais por isso. Uma exceg¢ao notavel € a comida organica, em que a percentagem
de inquiridos que considera que este atributo muito importante é igual a
percentagem que estd disposta a pagar um prego superior por estes produtos
(33%). Outra conclusao interessante do estudo é que sao os mais jovens (com
idades até aos 34 anos) que mais estao dispostos a pagar por produtos saudaveis.

Em 2016, num outro estudo de Nielsen (2016), com a mesma dimensao, foi

concluido que globalmente existem quatro tendéncias principais que contribuem
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para este foco na satde e no bem-estar, que sao o envelhecimento da populagao
global, o aumento do diagnostico de doengas cronicas, o aumento do
autocuidado e o facto dos consumidores serem cada vez mais educados e
conectados. Outra importante conclusao € que as pessoas estao a aumentar a
frequéncia das suas refeicdes fora de casa, procuram preferencialmente
restaurantes casuais e de servigo rapido, sendo os fatores mais relevantes para a
tomada de decisdo a qualidade e o preco da comida. Ressalvando que estamos
claramente perante uma oportunidade para o mercado satisfazer os
consumidores com necessidades dietéticas. Ainda segundo Nielsen (2016a), os
consumidores de todas idades estao mais preocupados com o seu modo de vida
e veem principalmente na alimentagao o caminho para viverem com mais saude,
no entanto, conforme ja concluido noutro estudo, sao os consumidores mais
novos que se mostram mais disposto a gastar mais dinheiro para comer

alimentos que contenham beneficios para saude.

2.2.1. Mercado de Comida Saudavel em Portugal

Entre 1990 e 2016, a esperanca média de vida em Portugal aumentou 7,1 anos
para os homens e 6,1 anos para as mulheres (Direcao-Geral da Satude, 2018). No
entanto, no primeiro semestre de 2018 o Programa Nacional para a Promogao da
Alimentacgao Saudavel (PNPAS) relata que os habitos alimentares inadequados
sao um dos principais fatores de risco para a mortalidade precoce da populagao
portuguesa (PNPAS, 2018).

Em maio de 2018 a Organizacao Mundial de Saude (OMS) felicitou o Governo
Portugués pela implementacao da Estratégia Integrada para a Promocao da
Alimentagao Saudavel (EIPAS), publicada em Didrio da Republica, no dia 29 de
dezembro de 2017. A estratégia foca-se nas questdes mais prementes para a saude

dos Portugueses: excesso de consumo de sal, agticar e acidos gordos trans. A OMS
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acredita que Portugal estd bem posicionado para assumir a lideranga, na Europa,
da promocao da alimentagao saudavel (SNS Servigo Nacional de Saude, 2018).

O PNPAS, acredita que os consumidores esperam cada vez mais que a
industria disponibilize produtos alimentares sauddveis, amigos do ambiente,
transparentes na informacao nutricional e respeitadores dos direitos sociais das
pessoas que trabalham em toda a cadeia de produgdo, sublinhando que a
industria alimentar ¢ uma das principais responsaveis pela oferta alimentar
disponibilizada aos cidadaos e pela criagdo de ambientes alimentares saudaveis.
Este programa promove principalmente o conceito de Dieta Mediterranica. Dieta
significa modo de vida e a Dieta Mediterranica ¢ reconhecidamente promotora
da satide, pelos alimentos que incorpora (como azeite, leguminosas e fruta), pela
forma como os prepara, mas principalmente pela frugalidade. Frugalidade
significa comer em funcdo das necessidades energéticas e comer em qualidade e
nao em quantidade, de forma a evitar doengas como a obesidade ou a diabetes
(Graga et al., 2018).Esta dieta surgiu hd muitos séculos, resultado da geogratia,
do clima, da flora e da fauna tipica da regiao. Apesar de Portugal nao ser banhado
pelo Mediterraneo, partilha muitos destes tragos e a alimentagao tradicional tem
as mesmas caracteristicas (Jesus, 2013).

No ano de 2016, Nielsen realizou o seu “Consumer Confidence Report”
segundo o qual “72% dos consumidores portugueses (contra apenas 45% dos
europeus) acreditam na eficicia dos “superalimentos” na prevengao ou
tratamento de algumas doengas. Cerca de 66% gostariam de ter mais informacgao
relativamente a estes produtos, de forma a inclui-los na sua alimentagao (Nielsen,
2017). O estudo “ShopperTrends”, também de Nielsen (2018), relata que em
Portugal, a preocupagao com uma alimentac¢ao saudavel é importante para 70%
dos compradores.

Segundo Santos (2017), ¢ notéria uma mudanca de mentalidade dos

portugueses no que concerne a alimentagao. Estao a transitar de dietas pontuais
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para adogao efetiva de um estilo de vida mais saudavel e regular. Esta alteragao
pode dever-se a uma procura por uma melhor qualidade de vida ou
simplesmente seguir uma tendéncia mais saudavel. Os produtos “free from”, em
Portugal, isolando os produtos sem glaten e sem lactose, tiveram um aumento
de 56% nas vendas e ja entraram em 31,4% dos lares portugueses. Aparentemente
0 preco nao € uma barreira a compra, j& que em média o consumidor de
alimentagao e bebidas saudaveis paga por estes produtos mais do dobro do que
paga pelas opgOes standard destes produtos. Sera de acrescentar que também
neste mercado da comida saudavel as refeigdes prontas encontram um potencial
de crescimento, o que evidencia um consumidor cada vez mais preocupado com
a sua saude, mas que a0 mesmo tempo procura solugOes praticas e convenientes
para o seu dia-a-dia agitado. Em 2017, um estudo estatistico realizado pela
Nielsen com o Centro Vegetariano revelou que entre 2007 e 2017 o nimero de
vegetarianos em Portugal quadruplicou. Segundo estes, 120.000 portugueses, no
ano de 2017, seguiam este regime alimentar, isto é, 1,2% da populacao
portuguesa (Centro vegetariano & Nielsen, 2017).

Um estudo da Kantar Worldpanel (2017), indica que a evolugao da penetracao
de produtos saudaveis e dos produtos normais é completamente inversa, como

se pode verificar na figura 1 disponibilizada por este estudo.
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Figura 1 - Evolugdo penetragao categorias saudaveis e nao saudaveis;

Fonte: Kantar Worldpanel (2017).

Em 2018 um estudo da Marktest contabilizou 5 milhdes e 351 mil portugueses
que referem ter preocupagdes com nutrigao/dieta quando compram produtos de
alimentagao. Os resultados mostram que o género e a classe social sao as
variaveis que apresentam maior heterogeneidade de opinides, sendo as pessoas
das classes mais altas e do sexo feminino as que se mostram mais preocupadas
com a nutri¢ao/dieta. Os resultados mostram ainda que os animais criados ao ar
livre, as marcas brancas ou as frutas e vegetais organicos sao os tipos de
alimentos mais procurados pelos consumidores (Grupo Marktest, 2018a). Noutro
estudo realizado pela Marktest, no mesmo ano, € constatado que a geragao X, que
compreende as pessoas nascidas entre 1961 e 1981, é a que demonstra maior

preocupagao com o que comem e com o meio ambiente (Grupo Marktest, 2018b)

2.3. A Empresa

A marca Go Natural foi fundada por dois irmaos, Joana Martorell, que se
licenciou em Economia e Diogo Martorell, mestre em European Management. A
escolha da 4rea da restauracao foi motivada, pelo facto de ambos acreditarem

que a inexisténcia de alternativas saudaveis era uma lacuna na restauragao.
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Inspiraram-se nas solugdes existentes no estrangeiro e adaptaram-se sob o lema:
“Inovar na alimentacdo sauddvel sem nunca esquecer o prazer e o sabor
(Henriques, 2015). Em 2004, abriu em Lisboa o primeiro restaurante da Go
Natural, com uma ementa baseada em produtos naturais e biologicos,
direcionada para os clientes que procuram um estilo de vida saudavel.

No final de 2016 a Sonae, adquiriu a posicao maioritdria da empresa que
detinha a Go Natural. Segundo comunicado da Sonae, esta compra de uma
participacao de 51% do capital enquadra-se na sua estratégia de apostar na area
da saude e do bem-estar, com o intuito de “democratizar o acesso dos
consumidores a produtos e solugdes diferenciadoras no segmento saudavel”.
Joana e Diogo Martorell, afirmam no mesmo comunicado que "a parceria com a
Sonae marca um ponto de viragem na estratégia de crescimento da Go Natural,
permitindo nao sé acrescentar valor ao nosso leque de competéncias, como
também potenciar uma aceleracdo de crescimento e de criagdo de novas
oportunidades para a marca” (Sonae, 2016b).

A Sonae é um grupo que gere um portefolio alargado de negocios incluindo a
area de retalho e centros comerciais. A Sonae MC é uma empresa do grupo Sonae,
especializada na area do retalho, que emprega cerca de 32.000 pessoas, tendo
registado, em 2017, um volume de negocios de 3,9 mil milhoes de euros. E
detentora de empresas na area do retalho, das quais se destaca o Continente, lider
do retalho alimentar em Portugal (Sonae, 2018) e mais recentemente da Go
Natural.

A concretizagao desta aquisi¢ao, permitiu a Sonae MC contar com uma rede
de supermercados biologicos e saudaveis em Portugal, com um elevado grau de
especializacdo e uma alargada rede de fornecedores no segmento bioldgico,
dando assim resposta a crescente procura dos consumidores por propostas que
promovam um estilo de vida saudavel. Adicionalmente, beneficia de uma

insignia de restauracdo focada na alimentagao saudavel, que complementa a
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oferta de retalho, proporcionando aos clientes experiéncias de compra distintivas
e qualidade nas refei¢des do dia-a-dia (Sonae, 2017). Pouco tempo depois da
aquisicao, em dezembro de 2016, Inés Valadas, Executive Director na Sonae MC,
explica que a marca Go Natural vai de encontro ao que a Sonae procurava: um
conceito de comida saudavel e de boa qualidade, a que se associa bem-estar,
prazer e conveniéncia a ja mencionada missao de democratizacao da alimentagao
saudavel com prazer (Sonae, 2016a).

Atualmente, a marca conta com 22 restaurantes, 6 corners e 8 espagos em
supermercado (4 restaurantes e 4 grab and go) em Portugal Continental. Para
além dos restaurantes e supermercados, a marca também faz servigos de catering
em eventos e cantinas escolares afirmando-se como pioneira no catering
saudavel. A maioria dos restaurantes da Go Natural localizam-se em centros
comerciais. Segundo um estudo da Marktest realizado em 2013, mais de sete
milhdes de residentes no continente portugués costumam ir a centros comerciais.
No mesmo estudo foi concluido que os centros comerciais mais frequentados sao
o Norte Shopping, o Colombo e o Vasco da Gama (Grupo Marktest, 2014). A Go
Natural possui um restaurante em cada um destes trés centros comerciais.

As ementas dos restaurantes Go Natural foram desenvolvidas por uma chef de
cozinha e uma nutricionista, contando com intimeras receitas de sushi, massas,
saladas, wraps, sandwiches, sopas, sobremesas, pastelaria e sumos naturais. Nas
ementas também existem opg¢des dedicadas a pessoas que queiram alimentos
sem gluten, sem lactose, vegetarianas, vegan* e low carb. A marca também possui
uma presenca nas redes sociais Instagram, Facebook e Youtube, onde partilha

receitas, promogoes, novidades e os folhetos do supermercado.

# Regime no qual as pessoas se abstém de comer qualquer produto de origem animal.
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2.3.1. Principais concorrentes

Os consumidores estdao a alterar os seus habitos alimentares, procuram cada
vez mais nos alimentos, efeitos benéficos para o seu bem-estar fisico e a industria
alimentar esta a adaptar-se a esta mudanca na procura. Segundo o Jornal Pablico,
o negdcio da nutricao saudavel no ano de 2016 em Portugal valia 2.100 milhoes
de euros (Ana Rute Silva, 2016).

Tendo em conta a localizagdao dos restaurantes Go Natural e as suas ofertas,
definimos como principais concorrentes um conjunto de cadeias de restaurantes
localizados predominantemente em centros comerciais e cujas ementas incluem
ofertas rapidas e saudaveis. Estes sao:

- Vitaminas: a primeira loja da marca abriu em 1998, atualmente sao dezenas
de lojas espalhas por Portugal continental. Através de saladas, sandes e sumos
naturais, o menu do Vitaminas contém propostas saudaveis, com ingredientes
como vegetais, fruta, queijos, massas, carnes brancas, peixes e cereais.

- Companhia: cadeia de restaurantes denominada pela insignia “Companhia
das sandes” de 1993 a 2016, atualmente apenas denominada “Companhia”, tem
varias ofertas de sandes, bem como saladas, sopas, tostas e wraps, contando com
34 lojas em Portugal.

- Loja das Sopas: pertence ao mesmo grupo da Companhia e tem até a data 12
lojas proprias e 8 em regime de franchising. Na sua ementa para além das diversas
sopas tem ainda a disposigao tartes e saladas.

- h3 : na sua ementa predominam os hamburgueres mas possui uma vasta
gama de vegetais como possibilidade de acompanhamento, como a rtcula,
tomate, cogumelos, curgete, beringela, cenoura, cebola roxa, cebolinho ou
pimento vermelho. Esta empresa tem 53 lojas distribuidas por Portugal

continental e ilhas.
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- Celeiro: criada e presente em Portugal desde 1974, tem atualmente nas suas
lojas refei¢des saudéaveis, com ingredientes biologicos, integrais, sem gliiten entre
outros. Conta até ao momento com 23 restaurantes, inseridos dentro das suas
lojas, distribuidas pelo pais e assume-se como “a cadeia de lojas de produtos
sauddaveis de maior expansao em Portugal”.

Comparativamente a estas cadeias de restaurantes, a Go Natural possui uma
ementa mais diversificada e com maior variedade de ingredientes. Para além de
nao estar restrita a uma gama de produtos como sandes, sopas ou saladas, todos
os anos cria cerca de 40 receitas novas, que pretendem atender as tendéncias
alimentares atuais e as exigéncias alimentares especificas dos consumidores,
como por exemplo as intolerancias a lactose e ao gluten. A Go Natural possui
também uma maior diversidade de servigos. A marca tem, para além dos
restaurantes, corners com sushi, grab and go’s com refei¢des embaladas e prontas
para levar, e também supermercados, com produtos direcionados para uma
alimentacao saudavel e bioldgica. Note-se que, apds a Go Natural adotar o
formato de supermercado nos seus servigos, o Celeiro, que até entdao apenas
possuia supermercados, implementou o conceito “Celeiro a Mesa” nos seus
estabelecimentos, passando a ter menus de pequeno-almogo, almogo e lanche.
Esta sequéncia de acontecimentos pode ser indicadora de que a Go Natural,
apesar de ser mais recente no mercado de comida saudavel, é tida como forte

ameaga e revela alguma forga disruptiva neste mercado.

2.4. Formulacao e explicacao da hipotese

A percecao das pessoas sobre o significado de satide é muito influenciada
pelas suas caracteristicas sociodemograficas, como a idade e o nivel de educagao
(Geeroms et al., 2008). Segundo Grunert (2018) uma idade mais avancada esta

relacionada a um conjunto de diferentes necessidades, a mais experiéncias e por
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vezes a maior riqueza, o que resulta em diferentes reagOes as estratégias de
marketing. Alguns estudos sugerem que as pessoas mais velhas sao as principais
interessadas em alimentos funcionais (Van Der Zanden et al., 2014) no entanto,
segundo a (Nielsen, 2015) sdo os jovens, com idades até aos 34 anos, que se
mostram mais dispostos a pagar um prego superior por produtos saudaveis. As
habilita¢Oes literdrias superiores também sao indicadas em varios estudos como
indicadores de pessoas mais interessadas em comprar alimentos saudaveis (Rana
& Paul, 2017; Sarti et al., 2018; Van Der Zanden et al., 2014). Numa investigacao
realizada em Portugal, por Moreira & Padrao (2004) foi constatado que as
habilitagoes literdrias sao mais frequentemente associadas as escolhas
alimentares saudaveis do que o fator rendimento. Porém, num estudo da
Marktest, mencionado anteriormente, sobre as preocupagdes dos portugueses
com a nutrigao, foi concluido a classe social € das varidveis que apresentam maior
heterogeneidade de opinides (Grupo Marktest, 2018a).

Nem todos os autores acreditam que as varidveis sociodemograficas estao
relacionadas com a intencao de compra, como (Yankelovich & Meer, 2006) e
(Contini et al., 2015). Seguir uma dieta saudavel custa significativamente mais,
em termos monetdrios, do que uma dieta que nao o seja (Rao et al., 2013) e isso
pode ter um forte impacto no comportamento de compra do consumidor. Os
consumidores para além de estarem mais preocupados com alimentagdo cada
vez mais fazem as refei¢oes em restaurantes. A Go Natural apresenta a missao de
democratizar a alimentacdo sauddavel, garantindo os pregos mais baixos em
alimentagao saudavel e bioldgica, e através dos seus servigos procura satisfazer
as necessidades dos clientes que procuram uma alimenta¢dao saudavel assim
como aqueles que tem necessidades nutricionais mais especificas (Valadas, 2016).
Em 2013, numa dissertacao de mestrado realizada sobre a marca, a co-fundadora
da Go Natural declarou ao investigador, em entrevista, que “o cliente padrao da

Go Natural é uma pessoa com rendimentos médios e médios-altos, entre os 20 e
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0s 45 anos (na sua maioria mulheres)” (Coelho, 2013). Atualmente, decorridos 6
anos desde estas declaragoes, a Go Natural ja passou por algumas transformacoes,
como a venda de 51% do seu capital social a Sonae MC e sequente expansao e
crescimento da marca, através da abertura de mais restaurantes, supermercados,
corners e Grab and Go, pelo que consideramos o perfil do cliente padrao podera
ter sofrido alteracgoes.

A defini¢ao de um perfil facilita o processo de conhecimento e compreensao
dos clientes (Dolnicar et al., 2018). Apds a analise realizada, ao longo deste
capitulo, ao mercado de comida saudavel em Portugal e o posicionamento da Go
Natural neste sector, consideramos ter uma suposicao sobre o perfil do cliente Go
Natural. Segundo Neuman (2007), uma hipdtese é um teste de uma proposigao
ou uma tentativa de confirmagao de uma relagao entre duas variaveis. A hipotese
que pretendemos testar nesta investigacao € a seguinte:

Os consumidores da Go Natural sdo pessoas mais novas, com habilitacoes literdrias e
rendimentos mensais superiores e que estdo dispostos a pagar mais para ter uma refeicdo

sauddvel.
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3. Metodologia

3.1. Analise de Dados

Para Stake (1995), num plano de recolha de dados as etapas essenciais sao as
seguintes: definicao do caso e das questdes de investigagao, identificagao dos
colaboradores, fontes de dados, distribuicdo de tempo, despesas e relatorio
pretendido. Yin (2001) considera que antes de iniciar um estudo o investigador
precisa previamente de escolher a estratégia da pesquisa tendo em conta trés
aspetos: o tipo de questao de investigagao proposto no estudo, qual o controlo
que o investigador tem sobre eventos comportamentais efetivos e por fim o grau
de enfoque em acontecimentos historicos por oposi¢ao a acontecimentos
contemporaneos.

A pesquisa pode ser conduzida de duas formas, através de um estudo
qualitativo ou de um estudo quantitativo, dependendo do tipo de problema que
vai ser explorado (Creswell, 2012). A pesquisa qualitativa ¢ uma abordagem
orientada para explorar e compreender o significado que individuos ou grupos
atribbuem a um problema social ou humano (Creswell, 2014). A pesquisa
quantitativa é uma abordagem para testar teorias objetivas, examinando a
relagcdo entre varidveis. Estas varidveis, por sua vez, podem ser medidas e os
respetivos dados numéricos analisados por meio de procedimentos estatisticos
(Creswell, 2014).

Babbie (2011) explica a andlise qualitativa como um conjunto de métodos para
examinar dados de pesquisas sociais sem converté-los num formato numeérico,
enquanto a andlise quantitativa se define pela representagdo numeérica e
manipulagdo das observagdes com o propdsito de descrever e explicar o

fendmeno que essas observacoes refletem.
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Neste estudo serd utilizada uma abordagem quantitativa. Segundo Barnham
(2016) nesta abordagem, o objetivo ¢ estabelecer uma "representagao” do que os
consumidores fazem ou pensam, como € o caso da presente investigacao, no qual
pretendemos conhecer o consumidor e os seus habitos de consumo no mercado
de comida saudavel. Atualmente, a andlise quantitativa ¢ maioritariamente
realizada através de programas informaticos como o SPSS e o MicroCase (Babbie,
2011). Neste estudo os dados vao ser organizados numa tabela de dados e
posteriormente analisados no software SPSS Statistics versao 20 da IBM (IBM

Corp. Released, 2011).

3.2. Método de Recolha de Dados

As pesquisas podem ter os mais variados propdsitos, no entanto os mais
comuns e uteis, sdo os exploratorios, descritivos e explicativos (Babbie, 2011).
Neuman (2007) explica que estes trés grupos sao baseados no que o investigador
pretende alcangar, se é explorar um tdpico novo, descrever um fenomeno social
ou explicar porque é que algo acontece. Um estudo pode ter simultaneamente
mais que um proposito, mas, geralmente, um destes trés ¢ dominante. O presente
estudo ird seguir uma abordagem descritiva, esta ¢ utilizada para descrever as
atitudes e comportamentos observados durante a investigacao (VanderStoep &
Johnston, 2009), serve para “retratar um perfil preciso de pessoas, eventos ou
situagoes” (Robson, 2002) que € o objetivo principal desta investigagao.

No ambito desta dissertacdo, que procura conhecer o consumidor de uma
organizacgao especifica, a Go Natural, a estratégia de pesquisa vai ser de um
estudo de caso. Yin (2001) define um estudo de caso como uma investigagao
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao

estao claramente definidos. Gustafsson (2017) descreve-o como um estudo
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intensivo sobre uma pessoa, um grupo de pessoas ou uma unidade, com o
objetivo de ser generalizado. Um dos instrumentos de recolha de informagao nos
estudos de caso sdo os questiondrios.

Num questiondrio todas as pessoas respondem as mesmas perguntas, e isso
fornece ao investigador uma forma eficiente de obter respostas de amostras
grandes. Dado objetivo deste estudo ser a recolha do maior nimero de respostas
de consumidores da Go Natural, assim como dos restantes consumidores, sobre
os seus comportamentos alimentares, considerdmos que este podera ser o
método mais adequado, para num espago de tempo relativamente curto,
obtermos respostas de um grande nimero de consumidores. Segundo Neuman
(2007) existem trés principios para um questionario se verificar eficaz: ser claro,
simples e que mantenha a perspetiva do cliente em mente. Foi com base nestes
principios que elaboramos o questiondrio®. A ferramenta utilizada para o
concretizar foi o Google Forms, dado ser simples, pratico e intuitivo. Também
permite ver, de forma individual, todas as respostas submetidas, bem como a
sumarizagao desta informacao através de graficos. Os meios mais comuns para
partilhar os questiondrios sao o telemdvel, a internet, o correio eletrénico, o
correio tradicional e presencialmente (VanderStoep & Johnston, 2009). Na
presente dissertagao os meios escolhidos para a distribui¢ao foram a internet e a
entrega presencial de questiondrios em papel. Apesar do primeiro método ser
mais econdmico tem um viés de amostragem em relacdo aqueles com maior
acesso ao computador, ja os questiondrios entregues em maos sao mais
dispendiosos para o investigador, tanto em termos de dinheiro como de tempo
(VanderStoep & Johnston, 2009). A distribui¢ao em mao do questiondrio foi
realizada em locais onde existiam restaurantes Go Natural, com o intuito de
aumentar a probabilidade de obter respostas de clientes da empresa, assim como

de potenciais clientes que frequentem as imediagoes. J& a partilha do questiondrio

5 Ver em anexo 2 — Questionario
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online foi através da rede social Facebook em 46 grupos existentes. O tema que
une as pessoas nestes grupos € a alimentacao, servindo para a partilha de receitas,
habitos alimentares ou estilos de vida. Os membros destes grupos podem variar
desde uma centena de pessoas até as 111 mil pessoas. Para além de ter resultado
num namero bastante superior de questionarios preenchidos, em comparagao a
abordagem face-a-face, possibilitou uma facil abordagem aos inquiridos, alargou
as barreiras geograficas ao pais inteiro e alcangamos pessoas que aparentemente
se interessam pela alimentacdo. Este processo de entrega e partilha do
questionario, considerado desde o pré-teste, iniciou-se a dia 21 de Novembro de

2018 e durou até ao dia 5 de janeiro de 2019.

3.2.1. Estrutura do Questionario

O questiondrio inicia-se com uma pequena apresentagao, em que descreve o
objetivo do estudo, um compromisso de honra de sigilo assim como da finalidade
do questionario ser meramente académica. E explicada também a importancia da
colaboragao com respostas veridicas.

A estrutura deste questiondrio é maioritariamente composta por perguntas
fechadas possuindo apenas algumas de resposta aberta. As perguntas abertas,
sao perguntas que permitem ao inquirido responder livremente, ja nas perguntas
fechadas é dado um conjunto de respostas alternativas ao qual o inquirido pode
escolher (Saunders et al., 2009). Em algumas perguntas fechadas recorreu-se ao
uso da escala de Likert. Esta ferramenta permite a pessoa que estd a responder
indicar quao fortemente concorda ou discorda com uma afirmacao (Saunders et
al., 2009). A légica e ordem do questionario foi pensada para que se conheca o
inquirido, os seus habitos alimentares fora do lar e mais propriamente na Go
Natural. Foi divido em seis secgOes e sao 34 questOes na totalidade.

A primeira seccao do questiondrio é dedicada apenas as caracteristicas

sociodemograficas da populagdo. Segundo Geeroms et al. (2008) a literatura
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sugere que as percegOes das pessoas sobre o significado da satde € altamente
relacionado pelas suas caracteristicas sociodemogriéficas. E perguntado o género,
idade, estado civil, habilitagdes literarias, concelho da residéncia, ocupagao e
rendimento. Estas informagoes serao utilizadas, como é usual, para o processo de
defini¢ao de perfis (Verain et al., 2012).

As restantes sec¢oes foram elaboradas através de varidveis comportamentais,
para conhecer melhor as atitudes e comportamentos dos clientes assim como de
potenciais clientes Go Natural. Com base na escala desenvolvida por Steptoe et al.
(1995), anteriormente referida, para medir os motivos de escolha dos alimentos,
tentamos compreender o que motiva e desmotiva os consumidores na opgao por
refei¢cOes saudaveis.

A segunda secc¢ao do questionario comega por questoes subjetivas sobre os
seus hdbitos de alimentagdo, o comportamento de compra de produtos
alimentares e o conhecimento de questdes nutricionais. Questiona também a
existéncia de intolerancias ou regimes alimentares especificos. A terceira sec¢ao
centraliza-se em conhecer os habitos alimentares fora do lar, perguntando qual a
frequéncia de refei¢oes em restaurantes, que critérios privilegiam para escolher
o restaurante, quais os pratos prediletos, se frequentam restaurantes saudaveis e
quais as razoes que os impedem de frequentar. A quarta sec¢ao da continuidade
a esta ultima, mas nesta € pedido para hierarquizar um grupo de cadeias de
restaurantes, que oferecem pratos saudaveis e rapidos, normalmente localizados
em centros comerciais, assim como a Go Natural, para averiguar se foram
corretamente definidos como principais concorrentes. Questionamos também se
estdo dispostas a pagar mais por uma refeicao saudavel e qual o montante que
estao disponiveis a pagar pela mesma.

A quinta seccao faz a separagao entre os potenciais e os atuais clientes Go
Natural. Secgao idealizada para analisar distin¢gdes na amostra. A sexta e tltima

seccdo € apenas para os atuais clientes da marca, onde é aferido que
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caracteristicas destacam dos servicos da Go Natural, quais e quando costumam

utilizar, assim como quanto costumam gastar em média.

3.2.2. Pré-teste

Concluida a estrutura e contetido do questiondrio procedeu-se, numa primeira
abordagem, a realizagao de um pré-teste para aferir a adequabilidade do mesmo.
A intengado do teste piloto é ajustar o questiondrio para que os inquiridos nao
tenham problemas em responder as questoes. A analise preliminar dos dados do
teste piloto € realizada para garantir que os dados recolhidos irdo possibilitar
responder a questao de investigagao (Saunders et al., 2009).

Através da entrega presencial de questionarios a 20 inquiridos foi concluido,
pela opinido geral dos mesmos, ser necessaria a diminuicdo do ntmero de
perguntas, com vista a encurtar a duragao do questionario. Porém, a opiniao
unanime era a de que o questiondrio se mostrava simples e intuitivo, a linguagem

apresentada era clara e o proposito era percetivel.

3.3. Populagao e Amostra

Populag¢do ou universo € o conjunto de elementos abrangidos por uma mesma
defini¢ao (Carmo & Ferreira, 2008). O tema desta investigagao € dirigido a toda a
populacao portuguesa com excegao das pessoas com menos de 18 anos. A
populacao portuguesa em 2017, segundo dados publicados pelo Instituto
Nacional da Estatistica® (INE), era constituida por 10.291.027 de pessoas, sendo
que 52,7% dessas pessoas sao do sexo feminino. Em termos de grupos etdrios, os
mais populosos sao os compreendidos entre os 40 anos e os 54 anos de idade. De

destacar que de acordo com Marktest, quase um quinto do poder de compra de

6 Ver em anexo 1 — Populagdo portuguesa residente
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Portugal continental concentra-se apenas em 5 concelhos — Lisboa, Porto, Sintra,
Vila Nova de Gaia e Cascais. Apenas o concelho de Lisboa é responsavel por 10%
do poder de compra total de Portugal (Marktest, 2018).

A técnica designada por amostragem conduz a selecdo de uma parte ou
subconjunto, de uma dada populagdo ou universo, que se denomina amostra, de
forma a que os elementos que constituem a amostra representem a populagao a
partir do qual foram selecionados (Carmo & Ferreira, 2008). Existem dois grandes
tipos de amostragem: a probabilistica e a nao probabilistica (Carmo & Ferreira,
2008). Na amostragem probabilistica, o investigador seleciona individuos da
populacdo que sao representativos dessa populagao. Na amostragem nao
probabilistica, o investigador seleciona os individuos porque estao disponiveis,
sao convenientes e representam alguma caracteristica que o investigador procura
estudar (Creswell, 2012). Neste estudo vai ser aplicada uma das abordagens mais
comuns na amostragem nao probabilistica, a amostragem por conveniéncia, que
utiliza um grupo de individuos que esteja disponivel ou um grupo de voluntarios
(Carmo & Ferreira, 2008). Como se optou pela partilha do questiondrio na
internet, nao é possivel controlar as caracteristicas dos participantes, assim este
tipo de amostras podem, ou nao, ser representativas da populagao em estudo,
mas utilizadas com as devidas cautelas e reservas podem se fornecer informagoes
valiosas (Carmo & Ferreira, 2008; Maroco, 2007). Quanto maior for a amostra,
menor € o potencial erro da amostra ser diferente da populacao. Esta diferenca
entre a estimativa da amostra e a verdadeira popula¢ao é designado erro de
amostragem (Creswell, 2012). Uma amostra com pouco erro de amostragem
permite estimativas que se desviam pouco do parametro populacional (Neuman,
2007). Segundo Israel (2013) quando uma populagao é grande, a equagao que se
pode utilizar para calcular a amostra representativa para a proporgao € a

seguinte:




Em que n0é o tamanho da amostra, Z:é a abcissa da curva normal que corta uma
area a nas caudas (1-a é o nivel de confianga desejado), e é o nivel de precisao
desejado, p é a proporgao estimada de um atributo que esta presente na populagao e
0 g é 1-p. Para um nivel de confianga de 95% e +5% de erro de amostragem o

tamanho da amostra terd de ser no minimo de 385 inquiridos.

3.4. Processo de Analise de Dados

Neste estudo vai ser realizada uma analise de clusters. Trata-se de uma técnica
exploratoria de andlise multivariada que permite agrupar sujeitos ou varidveis
em grupos homogéneos relativamente a uma ou mais caracteristicas comuns
(Maroco, 2007). Apesar da popularidade, esta analise possui varias limitagoes.
Gera classificagdes deterministicas geralmente baseadas em critérios de
otimizacdo subjetivos e tem um desempenho inferior quando as varidveis sao
altamente correlacionadas (Steenkamp & Ter Hofstede, 2002). Na andlise de
clusters existem as técnicas hierdrquicas e nao-hierarquicas. Neste estudo serdao
utilizados os métodos nao-hierarquicos, em que o nimero de clusters é definido
a partida. Apresentam como principal vantagem, em relacdo aos métodos
hierarquicos, a facilidade com que sao aplicados a matrizes de dados muito
grandes e a possibilidade de reagrupar os sujeitos num cluster diferente daquele
em que foram inicialmente incluidos (Maroco, 2007). Segundo Venkatesan (2007),
um dos algoritmos mais utlizados nas analises de clusters nao-hierarquicas € o k-
means, devido a sua simplicidade e velocidade de utilizacdo. O autor considera-
o mais robusto para diferentes tipos de varidveis, apropriado para bases de dados
grandes e menos sensivel aos clientes que sao outliers (isto é, clientes que sao
extremamente diferentes dos outros). No seguimento da utilizagao do algoritmo
K-Means por varios autores para analise de clusters no mercado de comida
saudavel (Azurra & Paola, 2009; Geeroms et al., 2008; Gil et al., 2000; Hosni et al.,
2017; Nasir & Karakaya, 2014; Sarti et al.,, 2018; Verain et al.,, 2016; Verain,

58



Sijtsema, Dagevos, & Antonides, 2017), esta investigacao também optou por
seguir este algoritmo.

Na hipotese formulada irdo ser utilizados os testes adequados a qualidade das
variaveis incluidas na mesma. A idade é uma varidvel quantitativa continua,
assim o teste adequado € o teste t-Student. Este teste possibilita testar se as médias
de duas populagdes sao ou nao significativamente diferentes (Maroco, 2007). Nas
restantes varidveis qualitativas, serao implementados dois testes, o Qui-
Quadrado e o Teste de Fisher. O teste Qui-Quadrado (x2) serve para testar se
duas ou mais populagdes independentes diferem relativamente a uma
determinada caracteristica (Maroco, 2007). O teste de Fisher é semelhante ao x2,
mas € muito util quando o niimero de frequéncias por célula é pequeno e é uma
tabela de contingéncia 2 x 2 (Scheff, 2016). Segundo Maroco (2007) este teste é a
alternativa a ser utilizada quando nao se pode aplicar o teste x2, uma vez que
este s6 podera ser utilizado caso se verifiquem as seguintes condic¢oes: (1) N > 20;
(2) todos os Eij” sejam superiores a um e (3) pelo menos 80% dos Eij sejam
superiores ou iguais a cinco. Para concluir se a hipdtese deve ou nao ser refutada,
€ preciso verificar se existe evidéncia estatistica suficiente, que pode ser
observada pela analise do a (nivel de significancia). Ao menor valor de a a partir
do qual se rejeita a hipotese chama-se probabilidade de significancia (p ou p-value)

(Maroco, 2007).

7 Eij significa ntimero de casos esperados na intersecéo da linha i com a coluna j (Maroco, 2007).
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4. Analise de Resultados

4.1. Analise de Resultados

Finalizada a partilha dos questiondrios, foram recolhidos 618 resultados,
tendo sido eliminados quatro por pertencerem a pessoas com menos de 18 anos,
resultando numa amostra final de 614 questiondrios validos. Nesta amostra, para

um nivel de confianca de 95% estamos perante um erro de amostragem de +4%

(Israel, 2013).

4.1.1. Analise Geral dos Dados — Perfil Sociodemografico

Dos 614 inquiridos, 438 sao do sexo feminino (78,7%) e 131 do sexo masculino
(21,3%). A amostra compreende pessoas dos 18 aos 70 anos, porém a média de
idades é de 33,2 anos e apresenta um desvio-padrao de 10,6 anos. A média de
idades dos homens é superior a das mulheres, sendo a deles de 34,52 anos e a
delas de 32,84 anos. O intervalo de idades que apresenta maior
representatividade é o dos 20 aos 25 anos, traduzindo-se em 21,7% do total da
amostra. O somatdrio das percentagens de respostas dos grupos compreendidos
entre os 20 e os 35 anos representa 56,4% do total dos inquiridos. A distribuicao

pelas faixas etdrias entre géneros estd representada na figura 2.
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Figura 2 — Grafico da distribuicdo das faixas etarias por género

Em relagao as habilitacdes literarias a predominancia é de pessoas com o
Ensino Superior (65,8%), em seguida 32,6% com o Ensino Secundario, 1,3% com
o Ensino Basico e por fim apenas 0,3% com habilitagdes inferiores ao Ensino
Basico. A relagdo entre esta variavel e a faixa etdria dos participantes pode ser

observada na figura 3.
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Figura 3 — Grafico da distribuicao das habilitagoes literdrias por faixas etarias

Os inquiridos sdo habitantes de 115 concelhos diferentes, sendo que a maioria

esta concentrada nos distritos do Porto (32,4%) e de Lisboa (22%). A restante

distribuigao pelos distritos portugueses pode ser observada na figura 4.
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Figura 4 - Distribuicao pelos distritos portugueses
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O estado civil de 63,2% dos inquiridos € solteiro, os restantes 30,9% sao

casados, 5,2% divorciados e 0,7% viuvos. Em relacao a situagao laboral dos

inquiridos, esta encontra-se representada na figura 5, onde € possivel verificar

que a maioria dos inquiridos sao trabalhadores por conta de outrem (61,7%).

Reformado(a)|

| I—

1,3%

Desempregadofa)]

6,8%

Trabalhador(a) independente=]

12,4%

Trabalhador(a) por conta de outrém™]

Estudante]

Figura 5 - Situagao laboral

17,8%

61,7%

Relativamente aos rendimentos, 42,8% e 39,1% da populacao aufere

mensalmente rendimentos até aos 700€ e dos 700€ aos 1500€, respetivamente.

Todos os restantes inquiridos tém ganhos mensais superiores aos 1500€ como

relata a figura 6.
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Figura 6 — Rendimento mensal

4.1.2. Analise Geral dos Dados — Perfil Comportamental

A larga maioria dos inquiridos consideram-se interessados em conhecer os
beneficios nutricionais dos alimentos que consomem, 42,2% dos quais
consideram-se pessoas informadas sobre questdes nutricionais e 45,6%
concordam que se forem informados dos beneficios de certos alimentos é

1,

provavel que os adquiram. Em resposta a afirmacao “considero ter uma
alimentagao saudavel e variada” cerca de 40,6% dos inquiridos afirmam
concordar com a mesma. Na revisdo literdria foi exposto que existe uma
tendéncia crescente por alimentos de origem organica e vegetal (Azurra & Paola,
2009). Nesta amostra 60% indicam ter a intengao em reduzir o ntmero de
refeicoes a base de origem animal e 65% em comprar produtos de origem
organica. Considerou-se relevante conhecer o que impulsiona os habitos

alimentares saudaveis nos consumidores portugueses, pelo que através de uma

escala de Likert, de “discordo completamente” a “concordo completamente”,
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foram colocadas seis opgOes: razoes de saude, razdes de estética, consciéncia
ambiental e ecoldgica, crescente acesso a alimentos saudaveis, regimes
alimentares especificos e influéncia do meio social. A maioria das pessoas em
relacdo as razoes de saude respondeu “concordo completamente” (64%), as
razoes estéticas (45%), consciéncia ambiental e ecologica (40%), crescente acesso
a alimentos saudaveis (46,6%) e regimes alimentares especificos (35%)
responderam “concordo”. Na opgao sobre a influéncia do meio social, 31% “nao
concorda nem discorda” com este fator como incentivo a uma pratica alimentar

saudavel.

Razdes de Salde

Crescente acesso a alimentos saudaveis™|

Consciéncia ambiental e ecoldgicaT]

Regimes alimentares especificos™

Razdes Estéticas

Influéncia do meio social™

Média
Figura 7 — Motivos de praticas alimentares saudaveis em restaurantes

As intolerancias alimentares estao presentes em 13,4% da amostra, o que
representa um total de 82 pessoas, no qual a maioria sofre de intolerancias a
lactose (68 pessoas). Em relacao aos regimes alimentares, 225 pessoas afirmam
seguir regimes alimentares especificos (36,6%), das quais 135 pessoas afirmam
ser vegetarianas/vegan. Sobre os habitos alimentares fora do lar, 43,8% admite
fazer as refei¢oes em restaurantes uma a duas vezes por més, 34,4% uma a duas

vezes por semana, 11,1% trés a quatro vezes por semana e 10,7% cinco ou mais
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vezes por semana. Especificamente sobre a frequéncia de restaurantes de comida
sauddavel, a maioria declara-se como frequentador (65,5%). Questionados ainda
sobre os obstaculos as suas praticas alimentares saudaveis, a maior parte dos
inquiridos respondeu que o preco e falta de opgdes sao os principais fatores

limitadores, como se encontra representado na figura 8.

Prego| 35.9%
Falta de opgdes| 35.7%
Falta de interesse 7.6%
MNenhuma das anteriores—| T.4%
Sabor 6.8%
Praticabilidade—| 6.6%
0 1ID 2|D 3ID 4ID
Percentagem

Figura 8 — Obstaculos a praticas alimentares saudaveis em restaurantes

Nos restaurantes usualmente optam por pratos de carne (43%), de peixe (38%)
e massas (31,3%). No entanto 95% dos inquiridos, isto €, 581 pessoas, afirmam
gostar de experimentar pratos novos.

Numa segmentagao comportamental, alguns autores, como Phillip Kotler &
Armstrong (2012), acham importante conhecer os beneficios que os
consumidores procuram aquando da compra de um produto ou servigo. Numa
escala de “nada importante” a “extremamente importante”, os inquiridos na sua
maioria consideram o aspeto da saude (30,5%), o controlo de peso (33,6%), o

conteudo natural (34,2%), as preocupagoes éticas (26,2%) e o apelo sensorial
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(36,6%) “importante”. Consideraram a diversidade do menu (38,4%), o preco
(37,9%) e a localizagao do restaurante (36,5%) como “muito importante”. Por fim,

atribuem extrema importancia ao aspeto qualidade (49,3%).

Qualidade] |

Prego |

Menu (diversidade) |

Localizagdo |

Questdes de salde™ |

Conteddo Matural=] |

Apelo sensorial |

Preocupagfes éticas™| |

Controlo de peso™] |

Media

Figura 9 — Aspetos mais importantes na escolha do restaurante

Quase trés quartos da amostra (73%) afirmam estar dispostos a despender
mais dinheiro por uma refei¢ao saudavel, mas 70% colocam o seu limite maximo
a pagar por um menu entre 5 a 10 euros. Na tentativa de averiguar se as escolhas
dos principais concorrentes utilizados neste estudo, foram definidos
corretamente, foi solicitado aos inquiridos para os ordenarem por ordem de
preferéncia. As cadeias de restaurantes que obtiveram maior preferéncia foram,
ordenadamente, o Vitaminas, H3, Loja das Sopas, Celeiro, Go Natural e Companhia.
De salientar que foi verificado que 62,5% da populagao analisada desconhecia a
existéncia da Go Natural e apenas 33% € cliente. As proximas questOes
destinaram-se apenas para essas 202 pessoas que ja visitaram a Go Natural. A

frequéncia que utilizam os servigos da Go Natural é, em média, para 24,2% mais
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de uma vez por semana, para 43,1% uma a duas vezes por més e para 32,7% ¢é
raramente. Os servi¢os mais utilizados sdo o restaurante (82,2%), supermercado
(37,4%) e Grab and Go (26,7%), sendo que apenas 5% dos inquiridos utilizam os
Corners. A maioria utiliza os servigos para almocar (74,8%). Relativamente aos
gastos no restaurante, em cada utilizagao, apenas 4% afirmam gastar em média
até 5 euros, 57,9% entre 5 a 10 euros, 31,2% entre 10 a 15 euros e os restantes 6,9%

mais de 15 euros, como pode ser observado na figura 10.

Em média quanto
costuma gastar
numa ida aos
restaurantes Go
Natural?

[Clmais de 20 euros
[Jaté 5 euros

15 a 20 euros

M 10215 curos
M5 510 curos

Figura 10 — Média que os clientes gastam numa ida a Go Natural

No que respeita as caracteristicas atribuidas a Go Natural, a amostra classifica
como principais a qualidade, a oferta diversificada e estilo de vida, conforme se

pode verificar na figura 11.
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Figura 11 - Principais caracteristicas da Go Natural para os seus clientes

4.2. Formulacao de Clusters

Segundo (Maroco, 2007) a classificagao dos sujeitos em cada um dos clusters,
¢, de um modo geral, mais rigorosa nos métodos nao-hierarquicos. Foram criados
clusters, utilizando o procedimento nao-hierarquico k-means, através das
seguintes variaveis:

- Costuma interessar-se em conhecer os beneficios dos alimentos que
consome?

- Se o informarem dos beneficios do consumo de certos alimentos € expectavel
que os adquira?

- Concorda com a afirmacao: “Considero ter uma alimentacdao saudavel e
variada”

- No momento da escolha do restaurante qual a importancia que atribui as
questOes de saude?

- Esta disposto a pagar mais por uma refei¢ao considerada saudavel?
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O método k-Means nao estima o numero de clusters, essa tarefa pertence ao
utilizador (Gupta et al., 2018). Através de uma andlise exploratoria e pela
comparagao das solugdes obtidas com diferentes k’s, foram formados 5 clusters,
dos quais 3 sao de clientes Go Natural e 2 de potenciais clientes. Dentro do grupo
de clientes achdmos que a solucdo ideal seria a formacao de 3 clusters, uma vez
que 2 clusters se mostravam demasiado redutores e 4 clusters nao acrescentariam
suficiente diferenciacdo. Em relagdo aos potenciais clientes, estes foram
agrupados em 2 clusters, com base nas mesmas varidveis, que facilmente

permitem aferir a existéncia ou inexisténcia de preocupagdes com a alimentagao.

4.2.1. Clusters Clientes Go Natural

A tabela 1 e a figura 12 permitem observar a representatividade e a dispersao
dos clusters de clientes da Go Natural pelas cinco varidveis atrds descritas. Em
seguida serao detalhadas as caracteristicas sociodemograficas e

comportamentais dos clusters que foram obtidas nos questionarios.

Clusters Clientes Go Natural

Numero Percentagem  Percentagem Percentagem
de pessoas Vilida Cumulativa
Cluster 1 32 15,8 15,8 15,8
Cluster 2 78 38,6 38,6 54,5
Cluster 3 92 45,5 45,5 100,0
Total 202 100,0 100,0

Tabela 1 — Clusters dos clientes Go Natural
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Centros Finais dos Clusters

Variaveis
Costuma interessar-se em conhecer

1] M os beneficios dos alimentos que
consome?

Se o informarem dos beneficios do
M consuma de certos alimentos &

expectavel que os adquira?
D"Considero ter uma alimentagao

saudavel e variada”

Mo momento da escolha do
Crestaurante qual a importancia que
q P q
atribui as questdes de sadde?
Esta disposto a pagar mais por uma
Drefeigéo considerada saudavel?

Valores

T T T
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Cluster

Figura 12 — Clusters dos clientes nas variaveis de segmentacao.

4.2.1.1. Cluster 1 — Totalmente verdes

Dentro dos clusters dos clientes Go Natural este é o maior, compreende cerca
de 45% da amostra de clientes. Abrange pessoas dos 18 aos 70 anos, em que a
média de idades é de 36 anos e a moda 29 anos, sendo que 87% dos elementos
sao do sexo feminino. Predominam pessoas residentes nos distritos de Lisboa
(39,1%) e Porto (33,7%). Apesar da elevada percentagem de solteiros (51,1%), é
de todos os segmentos, o que tem a maior percentagem de pessoas casadas e
divorciadas. Em relacao as habilitagoes literarias, apenas ha pessoas com os dois
niveis maximos de escolaridade, Ensino Secundario e Ensino Superior, em que
79,3% pertence a este ultimo nivel. Comparativamente a outros clusters, é neste
que se verifica uma maior percentagem de trabalhadores independentes, mas
como em todos os outros, a predominancia é de trabalhadores por conta de
outrem (56,5%). O intervalo de rendimento mensal mais frequente é entre os 700€

e os 1500€.
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Os “Totalmente verdes” sao os que se mostram mais interessados pela
nutri¢ao e isso influencia as suas compras. Consideram ter uma alimentagao
saudavel e variada, e sao o segmento que mais se preocupa em comprar produtos
organicos (91,3%) e diminuir as refei¢des a base de origem animal (76,1%). Cerca
de 48% declara seguir regimes alimentares especificos e 17% sofrer de
intolerancias alimentares. A intolerancia que mais se observa € a lactose. Por fim,
em relacdo aos regimes, 60% das pessoas que afirmam seguir algum sao
vegetarianas/vegans.

O que os motiva a ter habitos alimentares saudaveis € principalmente a sua
saude, consciéncia ambiental e ecoldgica e o crescente acesso aos alimentos
sauddveis. A maioria considera a falta de opg¢oes de restaurantes saudaveis, como
o maior entrave a nao realizarem, com maior frequéncia, refei¢coes saudaveis fora
de casa (60,9%), seguido pelo prego, que é para estes individuos também um forte
impedimento (39,1%).

Possui percentagens muito semelhantes de pessoas que em média costumam
frequentar restaurantes 1 a 2 vezes por semana (359%) e de pessoas que
costumam frequentar 1 a 2 vezes por més (34,8%). E o segmento que mais se
afirma como frequentador de restaurantes de comida saudavel (93,5%).
Costumam escolher pratos de peixe (55,4%), saladas (37%) ou massas (28,3%) e
praticamente todo o grupo afirma gostar de experimentar pratos novos (98%).

Os cinco aspetos aos quais atribuem maior importancia, aquando da escolha
do local para a refeicdo sao, pela respetiva ordem, a qualidade, a saude, o
conteudo natural, o preco e a diversidade do menu. Todos os elementos admitem
estar dispostos a pagar mais para ter uma refeicao saudavel. O limite maximo do
valor que estao dispostos a pagar por um menu €, para 75% de 5 a 10 euros e para
19,6% de 10 a 15 euros. Dentro da amostra de restaurantes que lhes foi
apresentada os prediletos sdao, a Go Natural, o Celeiro e o Vitaminas, por esta

ordem. Especificamente em relagao a Go Natural, 41,3% costuma frequentar 1 a 2
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vezes por meés e 29,3% apenas raramente. Este € o cluster que apresenta a maior
percentagem de pessoas que visitam os estabelecimentos Go Natural com grande
regularidade, entre 1 a 4 vezes por semana (29,4%). O restaurante € o formato
mais utilizado (85,9%) seguido pelo supermercado (41,3%). Estes clientes, em
média, numa ida a um restaurante Go Natural despendem entre 5 a 10 euros
(58,7%) e frequentam principalmente para almogar (81,5%). Por fim, as
caracteristicas mais unanimes associadas a marca Go Natural sao a qualidade

(60,9%) e oferta diversificada (44,6%).

4.2.1.2. Cluster 2 — Baixo orcamento

Este € o cluster mais pequeno de clientes Go Natural composto por 32 pessoas,
o que representa 16% do total de clientes. Exatamente metade é do distrito de
Lisboa e 84% sao mulheres. A média de idades ¢ 35 anos e a moda 25 anos, sendo
o cluster de clientes mais jovem. As habilita¢Oes literdrias de 65,6% sao o Ensino
Superior, no entanto é o grupo de clientes com maior prevaléncia de pessoas com
o Ensino Secundario (31,3%). A maioria sdo pessoas solteiras (53,1%), 68,8% sao
trabalhadores por conta de outrem e 38% apresenta como rendimento mensal um
valor até aos 700€.

Sao o segundo grupo de clientes mais interessado pelas questdes nutricionais
e apesar de considerarem ter uma alimentacao saudavel variada, quando
comparado com o cluster “Totalmente verdes” é muito menos expectavel que
adquiram alimentos apenas por obterem conhecimento dos seus beneficios. A
percentagem de pessoas que se preocupa em comprar organico e em diminuir as
refei¢des a base de origem animal € menor do que nos outros grupos de clientes
Go Natural, no entanto mais de metade da populacao apresenta essas ambigoes.
A generalidade nao possui intolerancias alimentares (81,3%), no entanto de entre
os que possuem, € a intolerancia a lactose que é mais representativa.

Relativamente aos regimes alimentares 47% afirma seguir algum tipo de regime,
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dentro dos quais cerca de 60% sao vegetarianos/vegans. O que,
fundamentalmente, os motiva a ter habitos alimentares saudaveis sao as suas
preocupagoes com saude, consciéncia ambiental e o crescente acesso a alimentos
nutritivos. Em relagao aos aspetos que se apresentam como principais obstaculos
aos bons habitos alimentares, destacam-se como 0os mais relevantes a falta de
opgoes de restaurantes sauddaveis e de seguida os precos praticados. Ainda assim
neste segmento, 12,5% das pessoas indicam a falta de interesse como um
obstaculo na ado¢ao de uma dieta alimentar que nao seja nociva.

Metade dos elementos admite fazer as principais refeicdes fora de casa, em
média, uma a duas vezes por més e os restantes costumam almocar ou jantar fora
de casa mais que uma vez por semana. Mas mais de 2/3 tém como hdbito
frequentar restaurantes de comida saudavel (81,3%). Praticamente todo o cluster
gosta de ter experiéncias alimentares novas (96,9%) e os pratos que escolhem com
maior frequéncia sao os de carne (43,8%), as saladas (40,6%) e de peixe (37,5%).
Os cinco aspetos que indicam como os mais relevantes num restaurante sao a
qualidade, o menu, o preco, a satide e a localizagao, por esta ordem. Ninguém se
mostra disposto a gastar mais dinheiro para ter uma refeicao saudavel e 78,1%
colocam o intervalo do valor que estao dispostos a pagar por um menu entre os
5 e 0s 10 euros. De salientar que comparativamente aos outros clusters de clientes
Go Natural sao os que tem a menor percentagem de pessoas que estao dispostas
a pagar mais de 10 euros por um menu e € 0 Unico que tem elementos que nao se
mostram disponiveis a pagar mais por uma refeicdo que seja saudavel. Entre as
cadeias de restauragao indicadas a H3, Companhia e Vitaminas sao as prediletas.
Este grupo tem a maior percentagem de pessoas que raramente utiliza os servigos
Go Natural (53,1%). Cerca de 38% frequenta de 1 a 2 vezes por més e os restantes
elementos semanalmente. Dos servicos que a Go Natural possui, utilizam
principalmente o restaurante, no entanto sao os maiores utilizadores dos servigos

Grab and Go e os Corners. Costumam usufruir destes servicos na hora de almogo
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indicando também uma grande utilizacao em ocasides especiais. Em particular,
nos restaurantes, metade gasta, por norma, 5 a 10 euros e cerca de 1/4 gasta de 10
a 15 euros. As principais caracteristicas que este cluster atribui a marca Go Natural
sao oferta diversificada (53,1%), a qualidade (40,6%), estilo de vida (37,5%) e a
rapidez (37,5%).

4.2.1.3. Cluster 3- Despreocupados

Este cluster compreende 39% do universo de clientes Go Natural. A média de
idades ¢é ligeiramente superior a dos outros segmentos, sendo de 37 anos, a
grande maioria dos elementos sao do sexo feminino (80%) e residem no distrito
do Porto (42,3%). Pouco mais de metade dos elementos sao solteiros (56,4%) e 2/3
tem como habilitagdes literdrias o Ensino Superior. E o cluster de clientes com o
menor namero de estudantes e a predominancia € de trabalhadores por conta de
outrem (66,7%). Os rendimentos mensais de 28% sao até aos 700€, para 37% sao
entre os 700€ e os 1500€ e os restantes auferem mais de 1500€.

Sao o grupo de clientes Go Natural menos interessado em conhecer os
beneficios dos alimentos que consomem, menos informado sobre as questoes
nutricionais, nao consideram que a sua alimentacao seja totalmente saudavel e
variada e que o conhecimento dos efeitos benéficos dos alimentos nao influencia
o seu comportamento de compra, no entanto nao podem deixar de se considerar
pessoas interessadas pela alimentacao. Cerca de 85% preocupa-se em comprar
produtos organicos e 76% pretende diminuir as refeicdes a base de origem
animal. Apenas 14% possui intolerancias alimentares, dos quais todos sao
intolerantes a lactose. Dos que afirmam seguir algum regime alimentar especifico
(38,5%), 66% sao vegetarianos/vegans.

Os principais motivos que os levam ter habitos alimentares saudéaveis, em

sintonia com os outros clusters de clientes sao, ordenadamente, por razoes de
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saude, consciéncia ambiental e ecoldgica e o crescente acesso a alimentos
sauddaveis. Por oposi¢ao, os principais obstdculos a esta pratica sdao o prego
(43,6%) e em seguida a falta de opgOes de restaurantes (41%). Apesar de uma
pequena percentagem ter indicado o sabor como entrave (12%) foi neste cluster,
dentro de todos os de clientes Go Natural, que se verificou uma maior
percentagem de pessoas a indicar este fator como um obstaculo.

Aproximadamente metade costuma almogar ou jantar em restaurantes 1 a 2
vezes por semana, 30% 1 a 2 vezes por més, 16% 5 ou mais vezes por semana e
5% entre 3 e 4 vezes por semana. Em relacdao a frequéncia de restaurantes de
comida saudavel 91% afirma ter esse habito. Gostam de experimentar pratos
novos (97,4%) mas os prediletos sao de peixe (55,4%), massa (28,3%) e saladas
(33,3%). Os fatores que principalmente tém em considera¢ao no momento de
escolha do restaurante sdao hierarquicamente a qualidade, o prego, o menu, a
localizacdo e a saude. Dos restaurantes apresentados os prediletos sdao Celeiro,
Vitaminas e Go Natural. Todos os elementos deste grupo estao dispostos a
despender mais dinheiro por uma refeicao saudavel. No geral, o maximo que
estdao dispostos a pagar por um menu € para 72% entre 5 a 10 euros e para 26,9%
entre 10 a 15 euros, sendo o cluster com mais pessoas dispostas a pagar mais de
10 euros por um menu num restaurante.

Particularmente na Go Natural, 59% costuma gastar entre 5 a 10 euros e 30,8%
entre 10 a 15 euros, principalmente para almocgar (74,4%) e lanchar (14,1%). Estes
clientes frequentam maioritariamente os restaurantes da marca Go Natural
(87,2%) mas também fortemente os supermercados (32,1%) e Grab ang Go’s
(24,4%). As caracteristicas que principalmente atribuem a Go Natural sdao a

qualidade (65%), oferta diversificada (38,5%) e estilo de vida (26,9%).
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Valores

4.2.2. Clusters de Potenciais Clientes Go Natural

A tabela 2 e a figura 13 permitem observar a representatividade e a dispersao
dos potenciais clientes da Go Natural pelas cinco varidveis atras descritas e
representadas no grafico. Em seguida serao detalhadas as caracteristicas

sociodemograficas e comportamentais dos clusters obtidas nos questionarios.

Clusters Potenciais Clientes Go Natural

Numero de Percentagem  Percentagem Percentagem

pessoas Valida Cumulativa
Cluster 1 281 68,2 68,2 68,2
Cluster 2 131 31,8 31,8 100,0
Total 412 100,0 100,0

Tabela 2 — Clusters dos potenciais clientes Go Natural

Centros Finais dos Clusters

0.5+ Variaveis
Costuma interessar-se em
conhecer os beneficios dos
alimentos que consome?
Se o infarmarem dos heneficios do
.consurrjo de certos alimentos &
expectavel que os adguira?
[ "Considera ter uma alimantag&o
saudavel e variada”
Mo momento da escolha do
Orestaurante qual a importancia que
atribui s questdes de salde?
Esta disposto a pagar mais por
uma refeicdo considerada
saudavel?

0.0

-0.54

T T
Cluster 1 Cluster 2

Cluster

Figura 13 — Clusters dos potenciais clientes nas variaveis de segmentacao
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4.2.2.1. Cluster 1 — Potenciais mdximos

Este € o cluster com maior dimensao de toda a amostra recolhida, constituido
por 281 membros, em que nenhum elemento usufruiu uma tunica vez dos
servigos Go Natural e que metade nao conhece sequer a marca (52,7%). Mais de
3/4 dos individuos sdo do sexo feminino e a média de idades sdo os 33 anos.
Vivem principalmente no distrito do Porto (27,4%), Braga (16,7%) e Lisboa
(14,2%). Individuos maioritariamente com o Ensino Superior (75,6%),
trabalhadores por conta de outrem (63%) e solteiros (64,8%). Cerca de 44% tem
como intervalo de rendimentos mensais entre os 700€ e os 1500€ e a mesma
percentagem aufere até 700€.

Apenas 14,2% da totalidade do grupo tem intolerancias alimentares, de
ressalvar que esta percentagem neste cluster se traduz em 40 pessoas, que na sua
grande maioria sao intolerantes a lactose. Em relagao aos regimes alimentares,
uma maior percentagem divulgou seguir algum (42,7%), sendo que destes mais
de metade sao vegetarianos/vegans. Cerca de metade deste segmento admite
interessar-se em conhecer os beneficios dos alimentos que consome e que na
eventualidade de ter conhecimento de alimentos que sejam benéficos para satide
€ provavel que os adquiram, consideram-se pessoas informadas sobre as
questOes nutricionais e com uma alimentacdo sauddvel e variada. A maioria
preocupa-se em comprar produtos de origem organica (70,1%) e afirma
pretender diminuir as refei¢des a base de origem animal (60,1%), ao contrario do
que acontece no outro segmento de potenciais clientes.

A parcela maioritdria costuma fazer as suas refei¢oes fora do lar em média 1 a
2 vezes por més (51,2%), ja 32,4% tem essa pratica 1 a 2 vezes por semana e 0s
restantes mais de trés vezes por semana. Em relacao a frequéncia de restaurantes
de comida saudavel, 65,1% admite fazé-lo. Estes consumidores consideram que

os seus habitos alimentares salubres devem-se a razdes de saude, ao atual
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crescente acesso a alimentos saudaveis e a sua consciéncia ambiental e ecoldgica.
Por oposigao, consideram como obstaculos a estes habitos em restaurantes, a falta
de opgoes (58,7%) e o preco (55,5%) mais do que qualquer outro motivo.
Aquando da escolha do restaurante os aspetos que tém mais impacto na sua
decisao sao, pela respetiva ordem, a qualidade, o preco, o0 menu, a satde e a
localizacgao.

Gostam de experimentar pratos novos (94,7%) e apresentam como preferéncia
de escolha os pratos de carne (39,1%), de peixe (37,4%) ou massas (29,9%). As
cadeias de restaurantes favoritas entre as expostas sao o H3, Loja das Sopas e o
terceiro lugar esta divido entre o Companhia e o Vitaminas. Relembrdamos ainda
que 53% destes individuos nao conhecia a Go Natural. O limite maximo que estao
dispostos a pagar por um menu num restaurante, é para 66,5% deste cluster, entre
5 a 10 euros. Grande parte dos inquiridos analisados neste cluster (83%) mostra-

se disposto a gastar mais por uma refeicao que seja benéfica para a sua satude.

4.2.2.2. Cluster 2 — Potenciais médios

Este € o cluster mais pequeno dos potenciais clientes Go Natural. Para além do
facto de 100% deles ndo serem clientes, 62,6% nem sequer tinha conhecimento da
existéncia da marca até a realizacao deste questionario. E o segmento mais jovem,
tem a maior percentagem de pessoas compreendidas no intervalo de 20 a 25 anos,
sendo que a idade mais comum sao os 21 anos e a média de idades ronda os 29.
E o cluster mais equilibrado em termos de género, 62,6% sao mulheres e 37,4%
sao homens e tem a maior percentagem de pessoas solteiras (74,8%). A
semelhancga do cluster “Potenciais mdximos”, a maioria sao moradores do distrito
do Porto (36,6%), Braga (17,6%) e Lisboa (13,7%). As suas habilita¢Oes literdrias

estdo equilibradas entre o Ensino Superior (48,9%) e o Ensino Secundario (48,9%).
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De todos os clusters, € o que apresenta a média mais baixa de rendimentos
mensais, sendo que 64,1% recebe até 700€ e com a maior proporgao de estudantes
(31,3%), porém a maioria sao trabalhadores por conta de outrem (58%).

Um pequeno numero de pessoas sofre de intolerancias alimentares (6,9%) ou
segue regimes alimentares especificos (12,2%). Da totalidade de pessoas que sofre
de intolerancias, 88% ¢ intolerante a lactose, relativamente aos que seguem
regimes, cerca de 63% afirmam ser vegetarianos. Este é o segmento menos
preocupado com a vertente nutricional dos alimentos, assim como o menos
conhecedor, sendo pouco expectavel que o seu comportamento de consumo se
altere por adquirir conhecimento sobre os beneficios especificos dos alimentos.
Nao concordam nem discordam, por completo, que a sua alimentagao possa ser
considerada sauddavel e variada. Reduzir o nimero de refei¢des a base de origem
animal (62,6%) e comprar produtos que sejam de origem organica (74%) nao é
uma preocupacao para a maioria deste segmento. Em todos os outros clusters a
situagao € inversa a esta.

A frequéncia das refei¢Oes principais fora de casa € para 40% de 1 a 2 vezes
por més e para cerca 30% de 1 a 2 vezes por semana. De salientar que ha uma
percentagem elevada de pessoas que tém como frequéncia almogar ou jantar fora
mais de 3 vezes por semana, comparativamente aos restantes clusters. Em relagao
a frequéncia de restaurantes de comida saudavel 70% dos individuos admite nao
ter essa pratica.

Sao as razdes de satide as principais responsaveis pela eventual motiva¢ao em
ter uma pratica alimentar saudavel, no entanto sao apontados como principais
obstaculos a estes habitos os precos, a falta de opgoes de restaurantes e escassez
de interesse por parte dos mesmos. No momento de escolha do restaurante os
cinco aspetos mais relevantes para estes consumidores sao, hierarquicamente, a
qualidade, o pre¢o, o menu, a localizagao e o apelo sensorial. Cerca de 70%

colocam como limite maximo do valor a pagar por um menu, num restaurante,
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entre 5 a 10 euros e mais de metade nao se mostra disposto a gastar mais dinheiro
para ter uma refeicao saudavel (66,4%). Gostam de experimentar pratos novos
(90,1%) e o prato favorito para 3/4 dos elementos é a base de carne. As outras
opgdes sao massas (32,1%) e sushi (26%), no entanto estranhamente, das
possibilidades de restaurantes expostos, os prediletos sao o Vitaminas, a Loja das
Sopas e o H3. O ultimo lugar pertence a Go Natural, relembramos que 62,6%

desconhecia a marca.

4.3. Avaliacao da hipotese formulada

Relembramos que a hipdtese formulada foi a seguinte:
Os consumidores da Go Natural sdo pessoas tendencialmente mais novas, com
habilitagoes literdrias e rendimentos mensais superiores e que estio dispostos a pagar mais

para ter uma refeicdo sauddvel

A avaliagao da significancia da diferenca entre a idade média dos clientes Go
Natural e os outros consumidores foi através do teste t-Student para amostras
independentes. As variancias populacionais sao homogéneas?® e sendo p-value <
0,001 rejeitamos a hipdtese da igualdade das médias. Segundo o teste t-student as
diferencas entre as médias de idades nas duas amostras sao estatisticamente
significativas (t (612) = - 5,084; p = 0,000 (a < 0,005)). Os clientes Go Natural tém
em média 36,2 anos. J4 a média de idades dos potenciais clientes da marca ronda
os 31,7 anos. A faixa etdria predominante nos clientes é a dos 30 aos 35 anos, ja
nos potenciais clientes é a dos 20 aos 25 anos. Apesar da nossa amostra nao ser
representativa em relagao a populagao portuguesa, segundo estes resultados os
consumidores Go Natural sao pessoas tendencialmente mais velhas,

comparativamente aos restantes consumidores, ao contrario do que era esperado.

8 Teste de Levene — F= 1,046, p=0,307 (p = 0,001) > (a. = 0,005)
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De forma a analisar se a comunidade Go Natural difere dos restantes
consumidores em termos de habilitagcdes literarias e de rendimentos mensais, o
teste aplicado foi o teste de Fisher, pois em ambos os casos seria incorreto
implementar o teste do Qui-Quadrado (Maroco, 2007). O teste de Fisher mostra
que existe uma associagao significativa entre as pessoas que sao clientes da Go
Natural e o nivel de habilitagoes literarias (p-value < 0,001). Os clientes Go Natural
tendem a possuir habilitagdes literdrias superiores as dos restantes
consumidores., no entanto, apesar de ser uma associagao significativa, através do
Coeficiente de Phi é possivel verificar que essa associagao é fraca (¢ = 0,167).
Quanto a associacao entre ser cliente da Go Natural e o nivel de rendimentos
mensais, verificada através do teste de Fisher, esta mostra-se significativa dado o
p-value <0,001. Os clientes Go Natural tendem a auferir mensalmente rendimentos
superiores aos dos potenciais clientes desta marca. Verificou-se que metade dos
potenciais clientes Go Natural apresenta como rendimento mensal o nivel mais
baixo de rendimentos estipulado para este estudo, ou seja até aos 700€, enquanto
apenas 28,2% dos clientes Go Natural encontra-se na mesma situagao. Contudo
com base no Coeficiente de Phi verificamos que esta associa¢do nao é forte (¢ =
0,296).

Por fim, através do teste Qui-quadrado de Pearson é possivel concluir que
existe uma associagao significativa entre ser cliente da Go Natural e a
predisposi¢ao para pagar mais por uma refeigao saudavel, dado ter-se obtido
deste teste um p-value < 0,001. Assim sendo, os consumidores dos servigos Go
Natural sao tendencialmente individuos que estao dispostos a pagar mais por

uma refei¢ao saudavel (x2 (1) =19,123; p = 0,000).
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4.4. Discussao da hipdtese formulada

A hipotese de investigagao proposta acerca do perfil do cliente Go Natural foi
rejeitada, dado que a nossa suposicao nao se verificou totalmente correta. Os
dados que recolhemos acarretam algumas limitagdes, que podem tornar as
conclusoes enviesadas. A amostra nao é representativa da populacao portuguesa
em termos de idade, pois a mediana das idades em Portugal segundo o Pordata®
€ de 44,4 anos e nesta amostra € de 31 anos. No entanto, a diferenca da média de
idades obtida neste estudo, entre os consumidores da Go Natural e os restantes
consumidores, verificou-se estatisticamente significativa. Ao contrario do que os
estudos analisados indicavam, neste estudo os clientes da Go Natural sao em
meédia pessoas mais velhas do que os potenciais clientes. A média de idades dos
clientes é apenas de 36,2 anos, nao existindo oficialmente uma idade limite para
a juventude e com a esperan¢a média de vida a aumentar em Portugal (Diregao-
Geral da Saude, 2018) consideramos que os clientes sdo pessoas jovens. Em
termos de habilitagbes literarias, conforme o que previamos, os clientes Go
Natural tendem a possuir habilitagoes literarias superiores comparativamente aos
restantes consumidores. O facto de nos clientes haver uma menor percentagem
de estudantes e de pessoas que possuem apenas o Ensino Secundario,
comparativamente aos potencias clientes, pode ser explicativo de rendimentos
mensais superiores. Evidenciou-se também, através desta hipdtese, que existe
uma associacao entre os clientes da Go Natural e a predisposi¢ao para pagar mais
por uma refeicao saudavel. Os clientes da Go Natural em comparacao com 0s
restantes consumidores sao pessoas que tendencialmente estao mais dispostos a
pagar por refeicdo sauddvel, assim como sdao maiores frequentadores de

restaurantes saudaveis.

9 Ver em anexo 1 — Populagdo portuguesa residente
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Apesar de a nossa hipotese nao se ter verificado verdadeira, o perfil do cliente
Go Natural que obtivemos em termos demografico encontra-se em concordancia
com o exposto por Joana Martorell, co-fundadora da marca, em 2013. Esta definiu
o perfil do cliente da Go Natural como mulheres, entre os 20 e 0s 45 anos e com
rendimentos médios e médios-altos (Coelho ,2013). Neste estudo os clientes na
sua maioria também sao do sexo feminino, 50% encontra-se entre os 25 e os 40
anos e a maior parte aufere entre os 700€ e os 1500€ mensais. Segundo o INE o
saldrio médio em Portugal no segundo trimestre de 2018 era de 887 euros
(Oliveira, 2018), portanto na amostra recolhida os clientes da Go Natural tendem
a ter rendimentos médios.

Posto isto, considerdmos que, se a marca tem, como indica, a missao de
democratizar a alimentacao saudavel (Valadas, 2016) pode nao estar a transmitir
corretamente essa mensagem, dado que uma percentagem elevada dos
potenciais clientes (44%) habitam nas areas onde a Go Natural esta instalada e
frequentam restaurantes de comida saudavel (53,2%). Sendo estas pessoas
tendencialmente mais jovens e com menor poder de compra, podem ver a Go
Natural como uma opg¢ao mais dispendiosa em comparagao com os restantes
concorrentes. Acreditamos que possa ser necessario adequar o conteido e os

meios de comunicagao aos consumidores mais jovens.
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5. Conclusoes

5.1. Conclusao e discussao dos principais resultados

O mercado de comida saudéavel evidenciou ter um enorme potencial e ser cada
vez mais atrativo, tanto para as empresas como para os consumidores.
Realizdmos um questiondrio, no qual pretendiamos conhecer as caracteristicas
dos consumidores, os beneficios que procuram e as limitagdes que enfrentam nos
seus habitos alimentares saudaveis em restaurantes e em particular nos
restaurantes da Go Natural, culminando na segmentacao dos consumidores e na
definicao do perfil do cliente Go Natural.

Os clientes da Go Natural foram agrupados em trés clusters, com base na
importancia que atribuem a comportamentos alimentares saudaveis, tendo sido
denominados de “Totalmente verdes”, “Baixo or¢amento” e “Despreocupados”.

Os “Totalmente verdes” sdao os mais preocupados com a alimentagao e
interessados em conhecer as propriedades dos alimentos. Sao consumidores
muito atentos a sua satude e preocupados com o meio ambiente. Estdo dispostos
a pagar mais por uma refeicao saudavel, mas sentem que ha falta de opg¢oes de
restaurantes com esta oferta. Sao os clientes mais assiduos na Go Natural,
principalmente para almocgar e as caracteristicas que principalmente associam a
marca sao a qualidade e a oferta diversificada.

Os “Baixo orcamento” sdo pessoas interessadas na sua alimentacdo e estao
informadas sobre as questdes nutricionais, no entanto isso influencia pouco o seu
comportamento de compra. Apesar de frequentadores de restaurantes de comida
saudavel, nao estao dispostos a pagar mais por um prato que o seja. Sao o grupo
de clientes menos frequentadores da Go Natural, frequentando essencialmente

em ocasiOes especiais, porém sao os maiores utilizadores dos servigos rapidos,
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Grab and Go e Corners, sendo, por norma o grupo que gasta menos dinheiro nas
idas a Go Natural.

Os “Despreocupados” sao os clientes Go Natural menos interessados com a
alimenta¢ao, mas nao deixam de se considerarem pessoas preocupadas com a
sua satude. Estao dispostos a pagar mais para ter uma refeicao saudavel e mais
de 3/4 preocupa-se em comprar produtos organicos. Costumam comer
regularmente em restaurantes, mas a saide é apenas o quinto aspeto mais
importante no momento de escolha do restaurante. A Go Natural ¢ um dos seus
restaurantes de eleicao e sao o segundo grupo de clientes que mais frequenta
estes restaurantes.

Conseguimos concluir que o perfil do cliente Go Natural sao individuos
maioritariamente do sexo feminino, entre os 25 e 0s 40 anos, solteiros, com ensino
superior, trabalham por conta de outrem, auferem mensalmente entre os 700 e os
1500 euros e vivem nas duas principais dreas metropolitanas de Portugal (Lisboa
e Porto). Interessam-se pelo ambiente, pela origem dos seus alimentos e por
novas alternativas alimentares de base vegetal, estando dispostas a pagar mais
por uma refeicdo que seja saudavel. A preocupagao com a alimentacao deve-se,
principalmente, a questdoes de satide e muito pouco a razdes estéticas. As
caracteristicas que mais valorizam num restaurante sdao uma ementa com
alimentos de qualidade, saudaveis e diversificados.

Os potenciais clientes da Go Natural, foram segmentadas em dois grupos,
através das mesmas variaveis utilizadas na segmentacao dos clientes Go Natural.
Um cluster foi denominado de “Potenciais Ocasionais”, uma vez que 0s seus
elementos possuem caracteristicas diferentes daquelas que definem os
utilizadores da Go Natural. Sao pessoas despreocupadas e pouco conhecedoras
dos beneficios dos alimentos e nao consideram ter uma alimentagao saudavel e
variada. Nao costumam frequentar restaurantes de comida saudavel,

principalmente pelos precos, pela falta de opgdes de restaurantes e também pela
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falta de interesse pessoal. O outro cluster foi denominado “Potenciais Mdximos”,
por possuirem caracteristicas comportamentais muito semelhantes as dos
utilizadores da Go Natural. Sao pessoas preocupadas com a alimentagao no
momento da compra, informadas sobre as propriedades dos alimentos e sao
frequentadoras de restaurantes de comida saudavel. Embora estejam dispostos a
pagar mais para ter uma refeicao saudavel, apontam os pregos praticados, nestes
restaurantes, como uma forte limitacdgo. Em termos de caracteristicas
demograficas sdao, tendencionalmente, pessoas um pouco mais jovens e com
rendimentos mensais inferiores aos dos clientes Go Natural. Apesar de terem um
poder de compra ligeiramente inferior, acreditamos que tém potencial para se
tornarem futuros clientes assiduos. Para cativar estes clientes, possivelmente,
sera necessario redefinir ou reajustar as estratégias de marketing, dado que 63%
dos elementos deste cluster desconhecia por completo a existéncia da marca Go
Natural.

O objetivo desta investigacao era conseguir tragar o perfil do consumidor Go
Natural e apesar da hipdtese formulada para este proposito ter sido rejeitada, foi
possivel, com esta investigagao, tracar o perfil deste consumidor e concluir que
as varidveis sociodemograficas se revelam insuficientes para determinar os
comportamentos de compra.

Por fim, outro ponto relevante esta relacionado com a analise da concorréncia
da Go Natural. Propusemos como principais concorrentes um conjunto de cadeias
de restaurante com caracteristicas semelhantes a Go Natural. Numa lista,
contemplando os trés restaurantes favoritos por cluster, todos os restaurantes
constam na lista de pelo menos dois dos cinco clusters, destacando-se apenas o
Vitaminas, como sendo o tnico, presente como favorito em todos os clusters.
Estes resultados indicam que a Go Natural enfrenta uma forte concorréncia e nao

assume uma posigao de destaque.
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5.2. Contribuicao para a gestao

Para garantir a maximizagao de beneficios de uma estratégia de segmentacao
de mercado é importante personalizar o marketing mix para o segmento ou
segmentos alvo (Dolnicar et al., 2018). A segmentagao realizada neste estudo
contribuiu para um maior conhecimento dos consumidores no mercado de
comida saudavel, mais especificamente os consumidores da cadeira de
restaurantes Go Natural. Observamos que a maioria das pessoas desta amostra
encontram-se numa situagao laboral ativa, costumam frequentar restaurantes
com alguma regularidade e preocupam-se com a saide. Também destacamos a
percentagem significativa dos elementos neste estudo que afirmam seguir uma
dieta vegetariana, cerca de 20%. Segundo o Centro vegetariano & Nielsen (2017),
o numero de vegetarianos tém vindo a aumentar, ja representando 1,2% da
populagao portuguesa, no ano de 2017. Acreditamos com base nestes resultados
que o desenvolvimento de mais produtos adequados, tanto a estes regimes
alimentares especificos, como ao estilo de vida acelerado, que estes consumidores
indicam ter, seja uma oportunidade de mercado, tanto para a Go Natural como
para outros restaurantes. Consideramos que o servigo de Grab and Go da Go
Natural apresenta as condigOes ideais para suprir as necessidades destes clientes,
no entanto, atraveés deste estudo, verifica-se que este servico ainda tem um baixo
indice de utilizacao, pelo que deverao ser analisadas novas formas de promogao.

Verificamos, igualmente, que em toda a amostra o prego revelou-se um fator
importante no momento de escolha do restaurante. Embora, 84,2% dos clientes e
67,5% dos potenciais clientes estao dispostos a pagar mais por uma refeicao
considerada saudavel, indicam como limite maximo por refeicdo valores
compreendidos entre os 5 e 10 euros. A Go Natural deve ter em conta este
intervalo na sua estrutura do pregario. Consideramos também que, se o limite,

que os clientes e os potenciais clientes colocam para uma refeicao é o mesmo,
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possivelmente nao é o fator preco o maior impedimento a entrada de novos
clientes na Go Natural.

Os servigos da Go Natural em Portugal, localizam-se apenas na zona
metropolitana do Porto e Lisboa. Este estudo permitiu concluir que a seguir ao
distrito do Porto, é no distrito de Braga que existe a maior percentagem de
potenciais clientes com um perfil semelhante ao apresentado pelos clientes Go
Natural (cluster “Potenciais mdximos”), pelo que entendemos que o alargamento
dos restaurantes Go Natural a cidade de Braga podera ser uma opgao
estrategicamente vantajosa para a marca. O estudo também revela que existe
uma larga percentagem de pessoas que nao frequenta restaurantes diariamente
e que a localizagao € o 4° fator mais importante na escolha do restaurante. Assim
sendo, também sugerimos a implementagao da opgao de entregas de refei¢oes
prontas em casa nas cidades onde a Go Natural estd instalada, proporcionando
aos consumidores uma solugao pratica e comoda no conforto das suas casas e
simultaneamente a garantia de proximidade da marca a um maior numero de
consumidores.

Verificamos ainda que 55,8% dos potenciais clientes desconheciam a existéncia
da marca, sendo um forte indicador de que a comunicagao ou as estratégias de
promocao nao estejam a ser eficazes. Segundo Azurra & Paola (2009) o processo
de tomada de decisao do consumidor é fortemente influenciado pelo nivel e
qualidade da informagao que possui e que lhe é fornecida pelo mercado. Assim,
o posicionamento da marca e as mensagens transmitidas nas campanhas
promocionais devem ser adequadas as caracteristicas dos consumidores.
Sugerimos uma maior aposta no uso de formas de comunicagao digitais, como as
redes sociais, de forma de atingir o publico mais jovem, que tem uma forte
presenca dentro do grupo dos potenciais clientes. A comunicagao devera
também utilizar mensagens que enfatizem os beneficios para satde e para o

ambiente das ofertas da Go Natural, dado que a consciéncia ambiental e ecologica
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¢ um dos principais fatores que motiva, tanto os clientes como os potenciais
clientes, a ter uma dieta saudavel. Este conceito pode igualmente ser util para
outras empresas deste sector.

Este estudo comprova ainda que os consumidores procuram alimentos
saudaveis e que sentem a falta de oferta destes mesmos produtos. Estamos assim
perante uma importante oportunidade de mercado, incluindo para novas

empresas e forneceres.

5.3. Limitagoes da investigacao

Esta investigacao enfrentou algumas limitagdes. A recolha de dados foi
efetuada através da distribuicao de questiondrios, de forma presencial e através
da rede social Facebook, tendo-se verificado uma grande limitacao na recolha de
dados através dos questiondrios distribuidos presencialmente, uma vez que as
pessoas abordadas nao se mostravam dispostas a colaborar ou ndo tinham
disponibilidade para tal. Assim a recolha de dados foi realizada
maioritariamente através do questiondrio online, no entanto este apresentou
como principal limitagao o facto de nao ser representativa das pessoas que nao
utilizam esta rede social.

Outra importante limitacao deste estudo foi a dificuldade em obter resposta
dos diversos contactos com a empresa Go Natural. Envidmos mensagens
eletronicas para o site oficial da marca e para colaboradores, mas nunca
obtivemos resposta. Pretendiamos com estas mensagens que nos facultassem
algumas informagOes sobre a empresa, informagoes estas que fossem passiveis
de serem partilhadas, assim como para solicitar auxilio na distribui¢do dos
questiondrios pelos seus clientes.

Consideramos que a amostra recolhida é relevante para o propdsito em

questao, porém consideramos que podia ser mais representativa. VerificAmos
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que a proporgao de pessoas do sexo masculino e de pessoas com mais de 40 anos
¢ também diminuta, o que poder4 estar relacionada com a forma de distribuigao

dos questionarios (predominantemente pelo Facebook).

5.4. Recomendacoes para investigacoes futuras

Em futuras investigagdes, do mesmo ambito que a presente, realizadas na
industria alimentar, considerdmos que seria interessante a utilizacao de outras
varidveis para segmentar os consumidores, como por exemplo as psicograficas.
Segundo Verain et al. (2012) uma segmentacdo com uma ampla gama de
varidveis permite uma melhor perspetiva sobre o comportamento do
consumidor, em termos de comportamento alimentar.

Recomendamos ainda uma maior incidéncia na recolha de informacao através
de questionarios distribuidos presencialmente, de forma a nao excluir as pessoas
que nado usam as plataformas digitais e desta forma obter uma distribui¢do mais
representativa da populacao.

Recomendamos que as empresas realizem uma segmentacao de mercado, uma
vez que esta ferramenta se verificou eficaz na obtencao de um maior
conhecimento das caracteristicas dos consumidores, das suas necessidades,
motivagOes e limitagdes. A utilizagao estratégica destas informagoes podera

igualmente potenciar um maior grau de fidelizacao dos clientes.
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Anexos

Anexo 1 - Populacao portuguesa

Populacéo residente (N.?) por Sexo, Idade e Nacionalidade; Anual (1)
Sexo
HM H M
Periodo de referéncia dos dados Local de residéncia ldade
Total
Nacionalidade
Total
N.o N.o N.©
2017 Portugal 10 291 027 4 867 692 5423 335
Populagdo residente (N.9) por Sexo, Idade e Nacionaldade; Anual - INE, Estimativas anuais da populacdo residente
Nota(s):
(1) Os valores de 2008 a 2010 foram revistos em fungdo da série Estimativas Definitivas de Populagdo Residente 2001-2010.

Ultima atualizacio destes dados: 30 de novembro de 2018

Figura 14 - Populacdo residente (N°) por sexo e nacionalidade. (Fonte:INE)

2017 2017 2017 2017 2017

Anos

Portugal 1.094.961 1.154.012 1.629.973 1518.312 1.374.920

Populagio residente em idade activa média
anual: total e por grupos etarios

Fontes de Dados: INE - Estimativas Anuais da
Populacdo Residents

INE - Estimativas Anuais da Populacdo Residente
Fonte: PORDATA

Uttima actualizagdo: 2018-12-05

Figura 15- Populacdo residente em idade ativa: total e por grandes grupos etarios. (Fonte:

Pordata)
Ano (idade) - Mediana
ldade mediana
Anos Portugal
2017 44 4

Populagio residente: idade mediana

Fontes de Dados: Eurostat | NU | Institutos
Macionais de Estatistica - Recolha de Dados Rapid,
Joint, Now cast

Fonte: PORDATA.

Uttima actualizacdo: 2018-05-02

Figura 16- Idade mediana em Portugal. (Fonte: Pordata)
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Anexo 2 — Questionario

Segmentacao dos Consumidores Go Natural

() presente questionario pretende conhecer os habitos alimentares fora do lar dos atuais e
potenciais clientes dos restaurantes Go Matural.

Tendo como propésito a realizacio da segmentacio de mercado dos consumidores Go
Matural, os resultados aferidos neste questionario serdo utilizados numa dissertacio de
mestrado em Gestio pela Universidade Catélica Portuguesa.

Assim, a sua colaboracio neste curto questiondrio torna-se essencial para a concretizacio deste
estudo.

s dados permanecerdo totalmente confidenciais & destinam-se a fins meramente
academicos.

Grata pela sua colaboracao,

Joana Salgado (joanapasalgadof@hotmail.com)

*Obrigatario

1. Indigue o seu género *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. ldade *

3. Concelho da sua residéncia *
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4. Estado civil
IMarcar apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)

Vilva(a)

5. Habilitagoes literarias *
lMarcar apenas uma oval.

Inferior ao Ensino Basico
Ensino Basico

Ensino Secundario
Ensino Superior

Qutra:

6. Situagao laboral *
Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) independente
Desempregado(a)

Reformado(a)

Outra:

7. Rendimento mensal *
Marcar apenas uma oval.

até 700€

700€ - 1500
1500€ - 2000€
2000¢ - 2500
2500¢ - 3000
3000¢ - 4000€
mais de 4000€

Seccao 2 de 6: designa-se a ter uma breve compreensao dos
seus habitos alimentares

8. Costuma interessar-se em conhecer os beneficios dos alimentos que consome? *
lMarcar apenas uma oval.

Nunca Sempre
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9. "Considero-me uma pessoa informada sobre as questbes nutricionais” *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo

10. Se o informarem dos beneficios do consumo de certos alimentos é expectavel que os
adquira? *
Marcar apanas uma oval.

Mada provavel Muito provavel

" &

11. “Considero ter uma alimentagao saudavel e variada
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Concordo

12. Pretende diminuir o namero de refeigoes a base de origem animal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

13. Preocupa-se em comprar produtos de origem orgéanica? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

14. O que o levallevaria a ter habitos alimentares saudaveis 7 *
Marcar apenas uma oval por linha.

Mao
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Completamente nem Completamente
Discordo

Razdes d= Salde
Razdes Estéticas
Consciéncia
ambiental &
ecolagica
Crescente
acesso a
alimentos
saudaveis
Regimes
alimentares
especificos
Influéncia do
meio social
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15. Sofre de algum tipo de intolerancia alimentar? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Mao

16. Se sim, qual ou quais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Intolerdncia a Lactose
Intolerancia ao Gliten
Intolerdncia a Levedura
Intolerdncia a Histamina
Intolerancia a Frutose

Cutra:

17. Segue algum regime alimentar? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Mao Apds a lltima pergunta desta secgdo, passe para a pergunta 19,

18. Se sim, qual regime alimentar segue?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Vegetariano / Vegan

Dieta paleoclitica (Paleo)

Sem Gluiten

Sem Lactose

Sem Organismos Geneticamente Modificados
Dieta Mediterrdnea

Dieta Macrobidtica

Dieta Probidtica

CQutra:

Seccdo 3 de 6: designa-se a ter uma breve compreenséao dos
seus habitos alimentares fora do seu lar

19. Em média quantas vezes costuma almocarfjantar fora de casa? *
Marcar apenas uma oval.

1 a2 vezes por més
1 a 2 vezes por semana

3 a 4 vezes por semana

5 ou mais vezes por semana
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20. Costuma frequentar restaurantes de comida saudavel? *
Marcar apenas uma oval.

Mao

Sim

21. Sente que o maior entrave a nao realizar refeicdes saudaveis fora de casa é: *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

Sabor

Preco

Praticabilidade

Falta de interesse

Falta de opcbes (restaurantes)

Menhuma das respostas anteriores

22 Que tipo de prato costuma escolher quando come num restaurante? *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

Peixe
Carne
Saladas
Massas
Sushi

Qutros

23. Gosta de experimentar pratos novos? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

MNao

24 No momento da escolha do restaurante qual a importancia que atribui a cada um dos

sequintes aspetos? ©
Marcar apenas uma oval por linha.

MNada Pouco

importante  importante Importante

Questies de
salde

Controlo de peso
Conteldo Natural
Preocupactes
&ticas

Apelo sensorial
Menu
(diversidade)
Qualidade

Preco
Localizacio

Muito Extremamente
importante importante

Seccao 4 de 6: designa-se a ter uma breve compreensao dos
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seus habitos alimentares fora do lar e em particular na Go
Natural

25. Esta disposto a pagar mais por uma refeigao considerada saudavel? *
Narcar apenas uma oval.

Sim

Mo

26. Conhece a Go Matural? *
Marcar apenas uma oval.

Mao

27. Ordene por ordem de preferéncia os seguintes restaurantes: *
Narcar apenas uma oval par linha.

1 2 3 4 5 B

\Vitaminas

Celeiro

Go Natural

H3

Loja das sopas
Companhia (das sandes)

26. Quanto no maximo esta disposto a pagar por um menu? *
Narcar apenas uma oval.

até & euros
5a 10 euros
10 a 15 euros

mais de 15 euros

Seccao5de b

29. E cliente Go Natural? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Mao Pare de preencher este formulario.

Seccdo 6 de 6: designa-se a ter uma breve compreensao dos
seus habitos alimentares na Go Natural
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30. Frequéncia de utilizacdo da Go Natural: *
Marcar apenas uma oval
raramente
1-2 vez por més
1-2 vezes por semana
3-4 vezes por semana

5 ou mais vezes por semana

31. Que caracteristicas destaca principalmente na Go Natural? *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

Preco

Qualidade

Cferta diversificada
Localizacio
Tendéncia/moda
Rapidez

Estilo de vida

32. Quando utiliza os servicos Go Natural? *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

Pequeno almoco
Almogo

Lanche

Jantar

Ocasibes especiais

33. Que servigos ja usufrui na Go Natural? *
Marcar tudo o gue for aplicavel.

Restaurants
Supermecado
Grab and Go

Corners

34. Em média quanto costuma gastar numa ida aos restaurantes Go Natural? *
Marcar apenas uma oval.

até 5 euros
5a10 euros
10 a 15 euros
15 a 20 euros

mais de 20 euros

Com tecnologia

B Google Forms
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Anexo 3 — Médias de idades clientes e potenciais clientes Go

Natural
Group Statistics
E cliente Go Natural? N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Sim 202 36,24 10,810 ,761
Idade
Nao 412 31,71 10,157 ,500
Tabela 3- Média de idades clientes e nédo clientes Go Natural
Independent Samples Test
Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. 95% Confidence
tailed) | Differenc Error Interval of the
e Differenc Difference
€ Lower Upper
Equal variances
1,046 ,307 5,084 612 ,000 4,531 ,891 2,781 6,282
assumed
Idade
Equal variances
4,977 | 378,026 | ,000 4,531 ,910 2,741 6,322
not assumed

Tabela 4- Test t para a igualdade das médias de idades dos clientes e potenciais clientes da Go

Natural

Anexo 4 - Associacao entre o nivel de habilitacoes literarias e ser

um cliente da Go Natural
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E cliente Go Natural? * Habilitagbes Literarias Crosstabulation

HabilitagGes Literarias
Inferior ag
Ensino Ensina Ensino Ensino
Basico Basico Secundario Superior Total
E cliente Go Matural?  Sim Count 1 1 45 164 202
9% within E cliente Go 0.5% 0,5% 22,3% 767% 100,0%
Matural?
% of Total 0,2% 0,2% 7.3% 252% 32,9%
VED] Count 1 7 155 249 412
% within E cliente Go 0,2% 1,7% 6% 60,4% 100,0%
Matural?
% of Total 0,2% 1,1% 35,2% 40,6% 67,1%
Total Count 2 8 200 404 614
% within E cliente Go 0,3% 1,3% 32,6% 658% | 100,0%
Matural?
% of Total 0,3% 1,3% 32,6% 65,8% 100,0%

Tabela 5 — Tabela cruzada das habilitagdes literarias e de ser ou nao cliente da Go Natural

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Point

Walue df (2-sided) sided) sided) Probability
Fearson Chi-Square 17,041 3 oo 000
Likelihood Ratio 17,834 3 000 000
Fisher's Exact Test 17,500 000
Linear-by-Linear 14,139" 1 000 000 ,000 ,ooo
Association
M ofValid Cases 614

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than &. The minimum expected countis 66.
. The standardized statistic is -3,760.

Tabela 6 — Teste do Qui-Quadrado da associagdo entre as habilitacoes literarias e ser ou nao
cliente da Go Natural

Symmetric Measures

Walue Approx. Sig. | Exact Sig.
Maominal by Mominal — Phi 67 00 ,ooo
Cramer's 67 aom 000

M ofvalid Cases 614

a. Mot assuming the null hypothesis.
. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Tabela 7- Teste de Phi e V de Cramer da associacdo entre as habilita¢des literarias e ser ou nao
cliente da Go Natural
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Anexo 5 — Associagdo entre o nivel rendimentos e ser um cliente da

Go Natural

E cliente Go Natural? * R

Mensal Cri

Rendimenta Mensal

1500€- 2000 | 2000€- 2500 | 2500€- 3000 | 3000€- 4000 | maisde 4000
até 700€ | 700€- 1500 £ £ € € £ Total
E cliente Go Matural? ~ 8im Count 57 7a 30 19 g 9 1 202
% within E cliente Go 28,2% 38,6% 14,9% 8,4% 4.0% 4 5% 05% | 100,0%
Matural?
% of Total 9,3% 12,7% 49% 31% 13% 15% 0,2% 32,9%
VL] Count 208 162 19 14 5 [ 0 412
% within E cliente Go 50,0% 39,3% 4,6% 3,4% 12% 1,5% 0,0% | 100,0%
Natural?
% of Total 336% 26,4% 31% 2,3% 0.5% 1.0% 0,0% 67.1%
Total Count 263 240 49 33 13 15 1 614
% within E cliente Go 42,6% 39,1% 8,0% 5,4% 2,1% 2,4% 02% | 100,0%
Natural?
% of Total 42,8% 391% 8,0% 5,4% 21% 2,4% 0,2% | 100,0%

Tabela 8 — Tabela cruzada dos niveis de rendimento e de ser ou nao cliente da Go Natural

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Foint

Walue df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 53,8039 i i} 000
Likelihood Ratio 52313 f ,oon ooo
Fisher's Exact Test 52,151 000
Linear-by-Linear 44,991" 1 .ooan oon ,000 000
Association
M ofvalid Cases 614

a 4 cells (28,6%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 33

b The standardized statistic is -6, 708.

Tabela 9 — Teste do Qui-Quadrado da associagdo entre os niveos de rendimento e ser ou nao
cliente da Go Natural

Symmetric Measures

Yalue Approx. Sig. | Exact Sig.
Haominal by Mominal — Phi 296 000 000
Cramer's W 286 ,oon ,ooo

M ofvalid Cases 614

a. Mot assuming the null hypothesis.

. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Tabela 10 — Teste de Phi e V de Cramer da associagao entre os niveos de rendimento e ser ou nao
cliente da Go Natural
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Anexo 6 — Associacdo entre a predisposicdo para pagar mais por

uma refeicao saudavel e a ser cliente da Go Natural

E cliente Go Natural? * Esta disposto a pagar mais por uma refeigdo considerada saudavel?

Crosstabulation
Esta disposto a pagar mais por
uma refeigdo considerada
saudavel?
Méo sim Total
E cliente Go MWatural?  Sim Count 32 170 202
% within E clients Go 15,8% 24 2% 100,0%
Matural?
% of Total 52% 27, 7% 32,9%
Mao Count 134 278 412
% within E clients Go 32,5% A7 5% 100,0%
Matural?
% of Total 21,8% 45 3% 67,1%
Total Count 166 448 614
% within E cliente Go 27,0% 730% 100,0%
Matural?
% of Total 27 0% 73,0% 100,0%

Tabela 11 - Tabela cruzada da disposi¢do por pagar mais por uma refeicao saudavel e
rendimento e ser ou nao cliente da Go Natural

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Faoint

Walue df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 19,1239 Jaoon ooo ,ooo
Continuity Correction® 18287 oo
Likelihood Ratio 20,373 .aoa 0oo ,0on
Fisher's Exact Test Jooo ,aoo
Linear-by-Linear 19,092° ,0oo0 000 000 ,ooo
Association
M of Valid Cases 614

a 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 54 61.

b, Computed only for a 2x2 tahle
¢. The standardized statistic is -4,369,

Tabela 12 — Teste do Qui-Quadrado da associagdo entre disposicao por pagar mais por uma
refeicdo saudavel e rendimento e ser ou nao cliente da Go Natural
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