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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo realizar um estudo de mercado quantitativo que
produza informacdo para suportar o desenho de uma estratégia de marketing para a
comercializacdo de um chocolate de origem equatoriano no mercado portugués. O
chocolate equatoriano - chocolate Pacari - € um produto que tem varias caracteristicas de
diferenciacdo, nomeadamente é um chocolate 100% bioldgico, vegano, livre de soja, livre
de laticinios, livre de glaten, ndo inclui organismos geneticamente modificados

(transgénicos), livre de quimicos e rico em antioxidante.

Neste estudo de mercado foi estudada a populacdo residente em Faro através de um
inquérito por questionario através de entrevista pessoal. Foi observada uma amostra de
200 individuos com pelo menos 18 anos de idade, entre os meses de marco e abril de
2021. A amostra foi selecionada da populacédo de estudantes da Universidade de Algarve
e da populacéo residente em Faro. Foram estudados os habitos de consumo, a influencia
de conhecer o pais de origem no momento de compra e consumo de chocolate, o lugar
onde costuma comprar e tomar conhecimento de chocolates no mercado, assim como um
estudo do preco, para o qual foram usadas as técnicas de avaliacdo contingente e de van
westendorp.

As conclusdes apuradas permitem-nos fazer una recomendacdo acerca da estratégia de
marketing mix, para as variaveis preco, distribuicdo e promocao, mais adequadas para a
empresa introduzir o chocolate Pacari no mercado portugués. Recomenda-se que 0
principal meio de distribuicdo sejam os supermercados e hipermercados, devido a sua
acessibilidade e variedade de produtos oferecidos. O meio de promocdo preferido pelos
respondentes para tomarem conhecimento do chocolate é o folheto, pelo que se
recomenda que o chocolate Pacari seja divulgado desta forma em Portugal. Por Gltimo,
recomenda-se que o0 preco para um chocolate de 50 g esteja comprendido entre 1,9 € e
3,0€.

Palavras — chave:

Método van westendorp; Método de avaliagdo contingente; Chocolate, Estudo de

mercado; Marketing mix.
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Abstract

The present work aims to carry out a quantitative market study that produces information
to support the design of a marketing strategy for the commercialization of a chocolate of
Ecuadorian origin in the Portuguese market. Ecuadorian chocolate - Pacari chocolate - is
a product that has several differentiating characteristics, namely it is a 100% organic,
vegan, soy-free, dairy-free, gluten-free, genetically modified (transgenic) chemicals and

rich in antioxidants.

In this market study, the population residing in Faro was studied through a questionnaire
survey through a personal interview. A sample of 200 individuals with at least 18 years
old was observed, between March and April 2021. The sample was selected from the
student population of the University of Algarve and the population residing in Faro.
Consumption habits were studied, the influence of knowing the country of origin when
buying and consuming chocolate, the place where they usually buy and learn about
chocolates on the market, as well as a price study, for which the contingent valuation and

van westendorp techniques.

The conclusions reached allow us to make a recommendation about the marketing mix
strategy, for the variables price, distribution and promotion, most suitable for the
company to introduce Pacari chocolate in the Portuguese market. It is recommended that
the main means of distribution be supermarkets and hypermarkets, due to their
accessibility and variety of products offered. The preferred means of promotion by
respondents to learn about chocolate is the leaflet, so it is recommended that Pacari
chocolate be disseminated in this way in Portugal. Finally, it is recommended that the
price for a 50 g chocolate be between €1.9 and €3.0.

Keywords

Van Westendorp method; Contingent valuation method; Chocolate, Market research;

Marketing mix.
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Capitulo 1. INTRODUCAO
1.1 Relevancia do tema

O marketing pode ser visto sob diferentes perspetivas, por isso o marketing é
considerado como uma ferramenta de atendimento aos mercados, a partir do estudo e
entendimento das necessidades e desejos do consumidor, por meio do qual a empresa
propde acles estratégicas e operacionais para proporcionar beneficios que agreguem
valor aos servigos e/ou produtos (Pefialoza, 2005). Nessa perspetiva, 0 conjunto de
variaveis que compdem o marketing mix representam meios para solucionar os problemas
enfrentados pelos consumidores no processo de compra e consumo, proporcionando
beneficios tangiveis e intangiveis, gerando bem-estar e tornando o quotidiano dos

individuos mais confortavel e agradavel, no seu papel de compradores ou utilizadores.

Segundo Santesmases (2012), conhecer as necessidades e preferéncias dos
consumidores através de estudos de mercado permite-nos oferecer um produto que tenha
a capacidade de responder as expectativas do mercado, bem como definir o preco no nivel
de mercado para o0 produto ou servi¢o que resultara num preco que os consumidores em
potencial estdo dispostos a pagar. O estudo de mercado € um dos instrumentos que
funcionam como ferramenta de avaliacdo das alternativas de decisdo, ajudando a tracar
estratégias mais eficazes para minimizar riscos de perdas ou potenciais problemas,

guando se pretende investir num novo mercado.

Os estudos ajudam as empresas a conhecer e entender seus pontos fortes e fracos
internos, identificar oportunidades existentes nos segmentos de mercado que pretendem
atender, estudar habitos de compra e consumo, percecdes, atitudes, estilo de vida, locais
de compra, no interesse de alinhar o conhecimento sobre as oportunidades apresentadas
por esses segmentos. Isto obriga as empresas a monitorizar o ambiente de forma
sistematica e continua para entender as tendéncias dos gostos e necessidades dos
consumidores, 0 potencial de crescimento do produto no mercado, 0s concorrentes,
distribuidores, fatores econémicos, técnicos, politicos e legais, entre outros, para atingir

0s objetivos de crescimento e lucro (Pefialoza, 2005).

As empresas geralmente procuram mercados diferentes, mas nem todos o0s

mercados tém as mesmas caracteristicas ou recebem o produto da mesma forma, por isso



é importante implementar estudos de mercado a fim de desenvolver e desenhar as
estratégias de marketing corretas para cada mercado. O presente trabalho tem como
objetivo desenvolver uma estratégia de marketing para a comercializacdo de um produto
de origem equatoriano - o chocolate Pacari - no mercado portugués. O chocolate Pacari é
um produto que tem Vvérias caracteristicas de diferenciacdo, sendo um chocolate 100%
organico, vegano, livre de soja, livre de laticinios, livre de gluten, ndo inclui Organismos
Geneticamente Modificados (OGM), livre de quimicos e rico em antioxidantes. A
investigacdo neste trabalho permite-nos desenvolver a estratégia de marketing mix mais
adequadas no mercado portugués para as varidveis preco, distribuicdo e promocéo. Para
alcancar 0 nosso proposito utilizaremos um estudo descritivo com enfoque quantitativo,
com um método de recolha de dados através de inquérito por questionario, na populacéo
residente em Faro. A opinido dos consumidores permite-nos avaliar como sao
percecionadas as caracteristicas distintivas do produto as quais podem criar valor em
termos de preferéncia dos consumidores e do pagamento de um preco premium pelo

produto.

1.2 Objetivos

O objetivo principal desta dissertacdo consiste em desenvolver uma estratégia de
marketing para comercializacdo do chocolate Pacari, no mercado portugués. Para tal sera

realizado um estudo de mercado quantitativo com os seguintes objetivos especificos:

1) Estudar os habitos de compra e de consumo de chocolate em Portugal;

2) Estudar o nivel de preco que os consumidores no mercado portugués estariam dispostos
a pagar pelo produto;

3) Estudar os canais de comunicacdo a usar para divulgacdo do produto, dentro do
mercado portugués;

4) Estudar os canais de distribuicdo adequados para a introducdo do produto no mercado

e como alcancar poder chegar ao consumidor portugués.

1.3 Organizacao do estudo e resumo dos capitulos seguintes

A dissertacdo estd organizada em sete capitulos. Este capitulo tem como objetivo

apresentar e contextualizar o tema em estudo, bem como descrever o processo da



investigacao e identificar os objetivos gerais e especificos a serem alcancados. O segundo
capitulo apresenta a revisdo da literatura para evidenciar as estratégias de marketing na
introducdo de um novo produto no mercado, em particular sobre no mercado do
chocolate. No terceiro capitulo, com base no enquadramento bibliografico, apresenta-se
a evolucdo do chocolate, a comercializacdo e o consumo do chocolate, assim como a
relacdo do chocolate tradicional do chocolate biolégico. No quarto capitulo apresenta-se
a empresa e a sua historia, seus produtos, e o crescimento da mesma nos mercados
equatoriano e internacional. Apds 0s conceitos necessarios, sera apresentada a
metodologia usada no estudo de mercado, no quinto capitulo. Assim, o trabalho assenta
numa analise quantitativa baseada em entrevistas pessoais (realizadas a residentes de
Faro) e no sexto capitulo apresenta a analise dos resultados. Posteriormente, no capitulo
sete, sdo apresentadas as principais conclusdes obtidas na realizacéo da dissertacao, bem

como uma proposta para a estratégia de marketing para a execucéo do projeto.



Capitulo 2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. Habitos de consumo

Seguindo Oca (2015) o consumo caracteriza-se como um ato econdémico que
possibilita a satisfacdo de uma determinada necessidade por meio da aquisicdo de um
bem ou servico. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o objetivo do marketing se
centra em atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, torna-se

fundamental conhecer o comportamento do consumidor.

Kotler (1998) define 0 consumo como uma area que estuda como pessoas, grupos
e organizagOes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos influenciados por fatores
culturais, que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores, e ainda

os fatores sociais, que influenciam o comportamento de compra pessoal e psicoldgico.

Conhecer os fatores que influenciam o comportamento do consumidor no
momento da compra € essencial na competicdo pelas preferéncias do consumidor no dia-
a-dia, se tornando um héabito de consumo. Segundo Sheth et al. (2001), os dados a partir
dessa andlise permitem que a organizagdo crie estratégias para gerenciar seu
relacionamento com seus clientes. Shiffman e Kanuk (2010), em uma anélise mais
abrangente, entendem que os individuos, como consumidores, sdo influenciados por

fatores psicoldgicos, pessoais, sociais e culturais.

Basta et al. (2011), com base em Schiffman e Kanuk (2010), definem a pesquisa
sobre o comportamento do consumidor como observar e explicar atitudes de compra,
identificar perfis e padrbes de consumo que descrevam como 0s consumidores encontram,
compram, usam, avaliam e descartam produtos que atenderdo as suas necessidades.
Kotler (1998) acrescenta que o estudo do comportamento do consumidor &€ muito

relevante, o que implica um alto grau de complexidade:



Nunca foi simples entender o comportamento e conhecer 0s
consumidores. Eles podem declarar suas necessidades e desejos,
mas agir de outra maneira. Podem ndo estar a par de suas
motivacdes mais profundas. Podem responder apenas as
influéncias de dltima hora. Todavia, os profissionais de marketing
devem estudar o0s desejos, percecdes, preferéncias e
comportamento de compra de seus consumidores-alvo (Kotler,
1998: 161).

Quando falamos em estudar habitos de consumo, estamos falando de um estudo
de mercado classico, com o objetivo de descrever o consumo de um determinado produto
e 0s consumidores desse produto. Esta € a fase principal para iniciar um novo negdécio,
ou para langar um novo produto ou determinar a existéncia de gaps, ou seja, avaliacdo de

necessidades (Engel et al., 2000).

O estudo dos habitos de consumo permite-nos responder a questdes sobre o
consumo / compra e uso de um produto e/ou marca, ou seja, podemos mostrar a estrutura
do mercado, permitindo-nos definir a procura potencial do produto. Na visdo de Engel et
al. (2000), conhecer as variaveis que afetam o processo de decisdo de compra do
consumidor, é uma vantagem competitiva e estratégica para se posicionar no mercado,
pois ao captar os desejos, necessidades e expetativas dos consumidores, as empresas
podem responder as necessidades do consumidor e adequar sua oferta. Nenhum cliente
se comporta da mesma forma que outro quando esta prestes a consumir/comprar um
determinado produto. Chamamos esse comportamento de habito de consumo ou agédo
habitual que um cliente realiza repetidamente durante o processo de compra. E preciso
que as empresas conhecam 0s seus consumidores para que possam perceber e reagir as
mudancas em seus habitos de consumo, e assim manter a sua competitividade no mercado
(Kotler e Keller, 2006).

Um estudo de habitos de consumo pode ser realizado em duas areas de
investigacdo: a primeira se tentarmos explicar as situagdes observadas como estados
motivacionais ou qualitativos, e o segundo se tentarmos descrever o mercado através de

questionarios estruturados (Oliveira, 2014).



Nos ultimos anos alguns hébitos de consumo ganharam especial importancia
sobre 0s restantes, e &0 estes 0s que pertencem aos habitos de consumo sustentaveis, que
se referem a um cliente que valoriza aspetos relacionados com a reducéo do impacto de
um produto sobre 0 ambiente (Cardona et al., 2017). A nova tendéncia no comportamento
de compra do consumidor revela que os consumidores estdo cientes que a sua atitude se
reflete nas questdes ambientais e, portanto, tém a responsabilidade de buscar alternativas
para minimizar os impactos ecologicos. Gomes (2019) afirma que um consumo
consciente € um consumo com consciéncia de seu impacto e atento a sustentabilidade, ou
seja, consciente de que as escolhas de consumo se refletirdo ndo s6 na nossa vida, mas

também na vida do planeta

A crescente preocupacdo dos consumidores com a alimentacdo desencadeou a
tendéncia de habitos de consumo de produtos saudaveis. Dentro desta tendéncia, esté o
habito de consumir produtos orgéanicos, fruto de diversos fatores como os beneficios para
a prépria saude, a qualidade e a ndo utiliza¢do de produtos quimicos sintéticos, aliado ao
respeito a0 meio ambiente (Organizacdo das NacBes Unidas para Agricultura e
Alimentagdo [FAQ], 2012). Num estudo de habitos de consumo € importante, dentro da
populagéo alvo, distinguir a clientela atual e a clientela potencial do produto, o segmento
dos consumidores do produto e da categoria do produto. Isto permite-nos compreender e
conhecer o comportamento dos consumidores dentro do mercado e melhorar a sua

experiéncia.

O consumidor responsavel, como pessoa informada e consciente dos seus habitos
de consumo, procura a op¢do de consumo com 0 menor impacto negativo possivel no
meio ambiente e com reflexos positivos na sociedade. Esta forma de consumo
responsavel traduz-se na importancia de habitos de Consumo Sustentavel, Consumo

Consciente e Consumo de Produtos Saudaveis (Carrillo, 2017).

2.2. Preco

Kotler (2010) considera o preco num sentido limitado, como a quantidade de
dinheiro que é cobrada por um produto ou servico, e num sentido amplo, como a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de possuir o produto ou

servico, ou para usé-los. Seguindo Santesmases (2004), preco € um conceito que néo €



facil de definir e que pode assumir muitas formas e denominacgdes. O preco pode ser
considerado como o ponto em que o valor monetario de um produto para o comprador é
igual ao valor de realizacdo da transacdo para o vendedor. Do ponto de vista do
comprador, deve-se levar em consideracdo que o preco ndo € apenas o valor monetario
pago por um bem ou servigo, mas também todo o conjunto de esforcos realizados,
inconvenientes sofridos e o tempo que o comprador deve investir para obter a satisfacéo
de sua necessidade. O prego para 0 comprador, em suma, € o valor que ele da em troca

da utilidade que recebe.

O preco é uma variavel do marketing mix e cujo conceito, conforme definido
acima, é o valor de um servico ou produto, que se traduz no preco gque o cliente em
potencial esta disposto a pagar. O preco é uma das ferramentas que as empresas utilizam
para atingir seus objetivos de marketing em mercados selecionados (Kotler, 2010).
Portanto, o preco representa o valor de aquisi¢do de um produto ou servigo, que pode ser
associado a qualquer elo da cadeia de distribuicdo e deve ser determinado de acordo com
a procura e oferta de um produto. O preco faz parte das estratégias de marketing para se

posicionar no mercado.

Kotler e Amstrong (2013) mostram que o abastecimento do mercado tem um valor
agregado para o consumidor, devido a diferenca entre o valor total esperado (conjunto de
beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode ser entendido como o lucro do
consumidor na transacgdo de troca. Sendo assim, o valor percebido é o valor que um cliente
atribui ao produto ou servico, baseado na relacdo entre os beneficios que este proporciona
do ponto de vista do consumidor, e 0s custos percebidos para sua aquisi¢do, em
comparagdo com a concorréncia. Segundo a American Marketing Association [AMA]
(2014), o valor percebido é a soma total de beneficios que um cliente recebe a troca de
um pago correspondente (ou outra transferéncia de valor). Schiffman e Kanuk (2010)
afirmam que o preco percebido deve refletir o valor que o cliente recebe pela compra e
justificam sua importancia destacando que a perce¢do que o consumidor tem sobre o
preco de um produto influencia fortemente tanto em suas inten¢des de consumo quanto

em sua satisfagdo com a compra.

Em muitas ocasides, o preco é usado como um indicador da qualidade dos bens, a

ideia de associacdo entre pregos altos e bens de maior qualidade esta profundamente
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enraizada na mente de muitos consumidores, em comparagdo com precos baixos com
qualidade inferior (Villarejo, 2001). Nos Gltimos anos, a competicéo por preco tem sido
intensa, devido ao aumento da cultura comercial dos consumidores, 0 que gera atencdo
especial e um melhor conhecimento do que comprar, 0 que incentiva as empresas

vendedoras a fazerem analise em seus precos e dos concorrentes (Nielsen, 2018).

As crencas dos consumidores sobre 0s precos que estdo dispostos a pagar e 0s
atributos da marca sdo influenciadas pelas estratégias de posicionamento criadas pelas
empresas. Muitas pesquisas mostram que 0S precos e as promocdes de pregos tém uma
forte influéncia na participacdo de mercado em muitas categorias de produtos (Diaz e
Villarejo-Ramos, 2007). Portanto, o preco tem um aspeto financeiro, mas também
psicolégico, comercial, de posicionamento, que deve necessariamente ser levado em

consideracdo no estabelecimento do preco final do produto.

O preco € um elemento facilmente compreendido pelos consumidores e
concorrentes, enguanto outros elementos do marketing-mix sdo menos suscetiveis a uma
avaliac3o direta e objetiva (Pefialoza, 2005). E claro que o prego é o tnico elemento que,
objetivamente, gera receita para a empresa. Para vender um produto, o pre¢o ndo é o Unico
fator a se considerar, outras ferramentas sdo necessarias para tornar aquele produto o mais

atraente, desejado e, por fim, comprado em todo o mercado.

Um fator importante a ser considerado é a Disponibilidade a Pagar (DAP) um
preco premium por um produto, que mede o0 preco que um consumidor esta disposto a
pagar a mais por um produto acima do pre¢o de um produto convencional; tendo que esse
preco pode ser um indicador da procura do consumidor pelo produto (Tse, 2001; Vlosky
et al., 1999). Existem alguns fatores que podem influenciar a DAP por determinado
produto ou servicgo: fatores socioecondémicos e demogréaficos como idade e escolaridade,

entre outros.

Diversos estudos realizados em diferentes paises e regides tém investigado a DAP
dos consumidores por alimentos mais seguros, como aqueles produzidos organicamente,
sem agrotoxicos ou cultivados naturalmente (Kalogeras et al., 2009; Khan et al., 2018;
Zander e Feucht 2018; Boccaletti e Nardella, 2000). Na maioria desses estudos é utilizado

0 método da avaliacdo contingente que € uma metodologia onde um cenario de mercado
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hipotético é desenvolvido e os consumidores sdo solicitados a dizer qual é a sua DAP em
comparagdo com o existente (Kimenju e De Groote, 2008; Nandi et al., 2017). Boccaletti
e Nardella (2000) usaram o método de avaliacdo contingente para avaliar a disposicao a
pagar pelas familias por produto biolégico na Italia. Os resultados indicaram que a
disposicédo a pagar esta significativamente relacionada com a preocupacéo com a renda e
risco e negativamente relacionado com a educagdo. Em outro estudo, Khan et al. (2018),
estudaram sobre a disposicdo a pagar por frutas sem agrotdxicos no Paquistdo, onde os
resultados indicaram gque 93,5% dos respondentes tinham disposicdo a pagar pre¢os mais
altos. Kalogeras et al. 2009, estudaram a disposi¢do a pagar dos consumidores holandeses
por azeite organico, onde os resultados sugerem que a disposicdo a pagar € influenciada
pela experiéncia, o conhecimento, as perce¢cdes dos consumidores sobre a melhor
qualidade e preco mais elevado, e a preferéncia pela distribuicdo a retalho de azeite

organico.

Segundo um estudo realizado pela Sustainable future 09 (ONU, Department of
Economic and Social Affairs Sustainable Development), em varios paises do mundo,
80% dos consumidores respeitam e valorizam empresas comprometidas com a
sustentabilidade (Instituto de Marketing Research [IMR], 2017). Os fatores de
sustentabilidade que mais influenciam os consumidores sdo aqueles relacionados com a
salde e bem-estar, a confiabilidade da empresa / marca e que os produtos sejam feitos
com ingredientes organicos (Nielsen, 2019). Atualmente os consumidores est&o dispostos
a pagar mais por uma marca, produto ou servi¢co de uma empresa que fornece e possui
certificados com causas sustentaveis (Nielsen, 2019), fator que automaticamente tem

implicacdes nos precos.

2.3. Promocao

A promogédo é informar os consumidores sobre um produto. Segundo Kotler
(1998) a promocéo é o conjunto de agdes que estardo incidindo sobre um determinado
produto e/ou servigo, para estimular a sua comercializagdo ou divulgacdo. Este € um
método de impulsionar as vendas. No entender de Churchill e Peter (2005), o elemento
promog¢do ou comunicagdo “refere-se a como o0s profissionais de marketing informam,
convencem ¢ lembram os clientes sobre produtos e servigos”. Cordova-Navarro (2019)

determina que a promocgdo do produto consiste em comunicar, informar, divulgar ou



lembrar os consumidores da existéncia de um produto ou servi¢o, bem como persuadir,

estimular, motivar ou induzir a sua compra, aquisi¢cdo, consumo ou utilizagao.

Os produtos ndo sdo apenas promovidos atraves dos meios de comunicacao de
massa, também podem ser promovidos através de folhetos, presentes e amostras, entre

outros (Santesmases, 2012).

Os consumidores desenvolvem conhecimento sobre os produtos ao longo do
tempo e constroem confianga por meio de diferentes fontes promocionais (Cordova-
Navarro, 2019). Portanto, podemos falar de um consumidor especialista, que recebe
informac@es por meio de diferentes canais e medias que possibilitam ao consumidor um

maior acesso a bens e servicos.

Os consumidores tomam conhecimento sobre marcas de chocolate de varias
fontes, como amigos e familiares, andncios e de suas préprias experiéncias (Camacho,
2017). Existem quatro razdes para motivar a promocao de um produto: a introducédo de
valor no mercado, ou seja, a comunicagdo promocional que visa promover a abertura de
mercados a todos 0s niveis como na rede de vendas, prescritores, canais e consumidores;
a motivacdo e imagem para criar e reforcar acGes positivas em relacdo ao produto ou a
empresa; informacdo, que consiste no suporte promocional necessario para a obtencdo de
conhecimento em diferentes publicos; e a animacdo de vendas, que é o0 suporte para
conseguir com eficacia o aumento das vendas de um produto face a uma expansdo
(Churchill e Peter, 2005). Nesse contexto, o objetivo da promocao € aproximar o produto

do consumidor e, consequentemente, aumentar as vendas no curto prazo.

Existem varios estudos que mostram a importancia da estratégia de promoc¢éo
utilizada para um determinado produto ou servi¢co. Vidal (2017) analisa o Festival do
Chocolate como uma proposta promocional para atrair o turismo para o Estado de
Tabasco, no México, por meio do cacau, um produto milenar na regido. Com isso, 0
Festival € uma estratégia que o Governo do Estado implementou para aumentar a
sazonalidade da procura no més de novembro, de forma a criar cadeias de valor em torno
do cacau e internacionalizar seus produtos derivados, tornando-se em 2016 uma
referéncia internacional de promocdo. Patalinghug (2015) analisou o efeito da

publicidade na televisdo e o efeito dos displays em lojas, com disponibilidade de
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chocolate a venda. Além disso, observou as evidéncias, coma intengdo de entender se a
falta de promocdo de uma empresa prejudicard a totalidade do setor. Os resultados

mostram que as vitrines e a promocao ajudam a aumentar a procura por chocolate.

2.4. Distribuicdo

Como outros elementos do marketing mix, a distribuicdo deve ser coerente com o
posicionamento da empresa. O seu objetivo é levar até os consumidores 0s produtos ou
servigos finais em condicdes, quantidade e locais adequados. Portanto, a decisdo acerca
desta variavel depende da escolha dos circuitos, canais e sistemas de distribuicdo mais
vantajosos para cada produto ou servico, tendo em conta o posicionamento da empresa

(Figueroa-Soledispa et al., 2020).

Distribuicdo € colocar e distribuir o produto num local de facil acesso aos
potenciais compradores, acompanhado de um profundo conhecimento do mercado-alvo.
A economia vem se tornando cada vez mais complexa com o passar do tempo, exigindo
que os produtores utilizem algum tipo de intermediario no processo de colocacao de seus

produtos no mercado (cliente final). Rocha e Christensen (1999:155):

O uso de intermediario é funcdo do numero de fabricantes e do
namero de clientes. O intermediario € um facilitador da relacédo
do fabricante com seus indmeros clientes e um facilitador da
relagdo entre o cliente e seus inumeros fornecedores. Este papel
facilitador se expressa em termos de tempo, lugar e posse. Tem 0
intermediario, portanto, um papel dual, a luz do qual se deve

considerar toda e qualquer deciséo de canal.

Os intermediarios do processo de distribuicdo variam de acordo com a atividade
que o fabricante exerce. Estes podem ser agentes facilitadores no processo de venda,
grossista e retalhistas. Segundo Sanchez (2015) “canal de distribui¢do é definido pelas
diferentes fases ou etapas pelas quais um produto passa, de modo que sua propriedade
passe de uma méo para outra. Do fabricante ao consumidor ou usuario final”. De acordo
com Cobra (1994: 44):
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A distribuicdo precisa levar o produto certo, ao lugar certo,
através dos canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura
que ndo deixe faltar produto em nenhum mercado importante,
localizando para isso fabricas, depdsitos, distribuidores e
dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as
necessidades de consumo através de recursos de transporte

convenientes.

Assim falamos de vérias estratégias de distribuicdo, havendo distribuicdo
extensiva quando o produto esta disponivel em todos os pontos de venda disponiveis,
mais visivel na comercializacdo de produtos de grande consumo; de distribuicao seletiva
quando os pontos de venda sao escolhidos estrategicamente, geralmente quando o produto
ou servico tem um elevado nivel de especializagdo; e de distribuigdo exclusiva, quando a
mesma € limitada a um ndmero reduzido de pontos de venda, utilizada, normalmente,

guando se tratam de produtos ou servicos de luxo (Ekon, 2020).

Por exemplo, no estudo realizado por Ladd (2015) cujo objetivo foi analisar a
estratégia de marketing para introduzir o chocolate Pacari no mercado de Singapura,
determinou-se que por se tratar de um mercado com uma crescente economia, apresenta
uma procura com tendéncia para o consumo de produtos de alta qualidade. A melhor
estratégia adaptada a este mercado foi introduzir a marca através de lojas gourmet e
exposicOes em feiras. Nos locais, foram aplicadas ac6es de degustacéo, que permitiram,
a marca, conquistar posicao de mercado através da experiéncia. Por outro lado, podemos
mencionar o estudo realizado por Garcia (2019) para a Cacao Seed, empresa que produz
e comercializa chocolate biologico de alta qualidade. A empresa tem ganho destaque no
mercado nacional e internacional, através da aposta estratégica nos canais proprios,
retalho, corporativos, restaurantes e supermercados; garantindo o seu posicionamento no

mercado e na mente dos consumidores de chocolates.

2.5. Efeito Pais de Origem

Lee e Lee (2009) mencionam que o Efeito Pais de Origem (EPO)! é o grau em

gue a origem de um produto afeta o comportamento do consumidor no processo de

! Na lingua inglesa este efeito denomina-se por Country Of Origin (COO).
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decisdo de compra. Este efeito do pais de origem é geralmente operacionalizado com o
rotulo "made in", que é definido como a influéncia positiva ou negativa que o pais de
fabrico ou producéo de um produto pode ter na tomada de decisdo dos consumidores ou
sobre seu comportamento subsequente. O efeito pais de origem define a imagem, a
reputacdo, o estere6tipo a que empresarios e consumidores aderem para produtos de um
determinado pais. Esta imagem € criada por variaveis como produtos representativos,
caracteristicas nacionais, contexto econdémico e politico, historia e tradi¢bes (Pappu et al.,
2007).

No entanto, esse fator pode variar a medida que os consumidores aprendem mais
sobre o produto de um pais e tentam criar uma imagem melhor. O chamado efeito pais de
origem € um fator de influéncia relevante, que pode ter implicacdes positivas ou
negativas, dependendo da qualidade e do grau de desenvolvimento da marca-pais da
nacdo em questdo. Este efeito se enquadra na area de comportamento do consumidor, na
medida em que o pais de origem € identificado como um sinal extrinseco que 0s
consumidores usam ou empregam para fazer inferéncias ou atributos do mesmo (Lee e
Lee, 2009). Desta forma, este € um aspeto que permite ou facilita a tomada de decisao
dos consumidores, fornecendo informagGes no processo de selecdo e compra de produtos.

Segundo Laroche et al. (2005) determinaram que a imagem do pais é um conceito
tridimensional com elementos cognitivos, afetivos e normativos. Compreender e
conhecer o efeito do pais de origem no consumidor (Giraldi e De Carvalho, 2005) é, entre
outras coisas, uma ferramenta utilizada pelos fornecedores de produtos e servi¢os no

cenario internacional.

A globalizacdo tem ampliado as oportunidades para as empresas distribuirem seus
produtos aos consumidores em todo o mundo, 0 que gera um aumento na competicdo das
empresas no mercado nacional e internacional. Portanto, nesse contexto, o pais de origem
do produto comercializado pode ser um atributo diferenciador dos produtos, assim como
da empresa em diferentes mercados. Assim, o efeito pais de origem pode se tornar uma
barreira intangivel para ganhar participacdo no mercado ou uma vantagem competitiva
para as empresas entrarem em novos mercados. Nesse contexto, a abordagem dos
atributos descreve a situagdo real em que o produto / servigo é percebido e avaliado pelos

consumidores (Montesinos e Curras, 2007).
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Historicamente, o efeito pais de origem tenta ser explicado parcialmente com a
teoria da informacé&o. Esta teoria sugere que os produtos séo percebidos como consistindo
de sinais extrinsecos e intrinsecos (Montesinos e Curras, 2007). Sinais intrinsecos sao
identificados por gosto, design e adequacdo de um produto, enquanto sinais extrinsecos
sdo identificados por preco, marca e garantias. Montesinos e Curras (2007) mencionam
que os sinais intrinsecos sdo de vital importancia por serem caracteristicas tangiveis do
produto, o prestigio e o contraste com 0s extrinsecos. Nesta perspetiva, o estudo a ser
realizado incidird em ambos os sinais, considerando sinais como o sabor de um produto
(chocolate) como sinal intrinseco; e, pre¢co da marca ou do produto e pais de origem,
como sinais extrinsecos. O pais de origem é um sinal no qual os consumidores baseiam

sua percecao da qualidade ou intencdo de compra de um produto.

O desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes, que sdo sensiveis as
diferencgas culturais entre os paises, é de consideravel importancia para 0 sucesso no
marketing global (Gurhan-Canli e Maheswaran, 2000). As atitudes do consumidor em
relacdo aos produtos de uma determinada nacdo sdo extremamente importantes para o
sucesso (Pappu et al., 2007) e medem as forcas e fraquezas competitivas de uma nagéo
no mercado internacional. O conceito de pais de origem é uma pista de informacdes
criticas sobre o produto, que desempenha um papel importante na aceitacdo do produto
em diferentes mercados em todo o mundo (Giraldi e De Carvalho, 2005). Sosa e Ortiz
(2010) indicam que devido a globalizacdo da producgéo e dos mercados, o pais de origem
é um fator adicional que influencia a avaliagdo e intencdo de compra de um produto, além

do nome, da marca e preco do produto.

Em cada pais, existem a disposi¢cdo do consumidor diversas marcas nacionais e
estrangeiras, para serem adquiridas e consumidas. Identificam-se vérios estudos em que
0s consumidores usam o pais de origem de uma marca como uma pista para inferir a
qualidade e aceitabilidade dos produtos. Borges et al. 2017, referem no seu estudo, o
efeito do pais de origem e a sua influéncia na percecdo dos consumidores de whey protein,
tanto no Brasil quando nos Estados Unidos. Os resultados mostraram que 0 grupo
brasileiro apresentou medias mais baixas em qualidade percebida e intengdo de compra,
enquanto os EUA obtiveram um valor maior em termos de disposi¢cdo para pagar.
Velasquez et al. 2018, estudaram o efeito do pais de origem nas preferéncias do vinho em

novos mercados. Nas suas investigacfes, concluem que os consumidores altamente
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envolvidos na compra de vinho, determinam a qualidade do vinho de acordo com a
associacdo do pais de origem, independentemente da marca. Ou seja, a relacdo de
qualidade atribuida de acordo com o pais, prevalece relativamente a marca, sendo um
fator altamente decisivo no momento da decisdo de compra. Em outro estudo Velasquez
2015, avalia o efeito que pais de origem tem sobre as marcas dominantes em produtos de
comparacao, tais como laptops. Nesta investigacdo, os resultados empiricos mostraram
que o efeito pais de origem é diluido quando as marcas ocupam um lugar importante na

mente do consumidor.

2.6. Etnocentrismo do Consumidor

No inicio 0 “etnocentrismo de consumo” foi confundido com 0 “pais de origem”,
mas ao longo dos anos, foi estabelecido que a diferenca basica entre os dois é que 0
etnocentrismo de consumo néo ¢ influenciado apenas pelo pais de origem, mas também
pela pressdo normativa sobre os consumidores para comprar produtos nacionais
(Shankarmahesh, 2006, citado em Crespo e Salas, 2018).

Os autores Kaynak e Kara (2002) definiram o etnocentrismo do consumidor como
“a perce¢ao ou intengao de comprar produtos da nacao a que pertence e de paises que lhe
sdo semelhantes”. Outra perspetiva importante é a levantada por Kwak, et al. (2006) que
afirmaram que o etnocentrismo do consumidor € uma barreira para o0 acesso a mercados

internacionais, apesar da globalizag&o ter crescido vertiginosamente nas Gltimas décadas.

O etnocentrismo do consumidor é uma variavel que explica em parte a preferéncia
por produtos de acordo com sua origem. O conceito de "etnocentrismo” surge do estudo
dos fendmenos sociais da interacdo entre os diferentes grupos e da maneira como eles se
relacionam entre si. Essa nogdo tem sido universalmente aplicada aos grupos sociais,
como expressdo da natureza humana na busca de sua propria identidade, aceitacdo e
pertenca a um grupo. O etnocentrismo pode ser concebido como meio de preservacao da
cultura, solidariedade, cooperacdo, lealdade, defesa e sobrevivéncia do grupo, pois é

considerado um modelo de referéncia (Luque-Martinez et al., 2000).

A variavel etnocentrismo ajuda a compreender determinados comportamentos no

comportamento de consumo. Seguindo Granzin e Painter (2001), o etnocentrismo induz
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uma postura protecionista entre os consumidores, favorecendo a economia nacional.
Nesse contexto, explicam que pessoas etnocéntricas veem a compra de produtos
estrangeiros como antipatridtica e até mesmo imoral, prejudicando a economia nacional
e na geracao de empregos (Javalgi et al., 2005, citado por Alcantara-Pilar et al., 2015). O
etnocentrismo tem impacto negativo na avaliagcéo e intencdo de compra de produtos
estrangeiros, e 0 grau de etnocentrismo varia entre culturas e paises de origem (Balabanis

e Diamantopulos, 2004).

O etnocentrismo do consumidor também pode influenciar a forma como marcas e
empresas se comunicam. Seguindo Reardon et al. (2005) e Kwak et al. (2006)
consumidores etnocéntricos podem ter perceces negativas da publicidade estrangeira.
Consumidores etnocéntricos sdo pessoas com uma compreensdo de quais compras Sao
aceitaveis, bem como sentimentos de identidade e filiacdo; enquanto os consumidores
ndo etnocentristas consideram que os produtos sdo avaliados de acordo com seus méritos
exclusivos de seu pais de origem; ou possivelmente sdo vistos melhor por serem

estrangeiros.

O etnocentrismo do consumidor confere ao individuo um sentido de identidade,
um sentimento de pertenca e € uma parte fundamental do marketing, porque permite-nos
identificar e compreender determinados comportamentos de consumo e preferéncias entre
produtos nacionais e produtos internacionais. Gonzéles-Cabrera et al. (2021) estudaram
0s topicos etnocentrismo do consumidor e intengdo de compra, em paises em
desenvolvimento. Neste estudo, verificou-se que o nivel de etnocentrismo no consumidor
influencia positivamente a intencdo de compra do produto nacional e que isso determina
o efeito do habito de compra na intencdo de compra. Javalgi et al. (2005) investigaram o
impacto que o etnocentrismo tem nos consumidores franceses, quanto as suas atitudes em
relacdo a produtos importados e, posteriormente, nas intengbes de compra. Como
resultado, o perfil do consumidor francés, esta disposto a comprar produtos de outros
paises, mas é mais propenso a comprar produto especificos, que traduzam a reputacao
que produtos e marcas que paises especificos contém. Os consumidores etnocéntricos
podem ter uma atitude mais positiva em relacdo a compra de produtos importados,
considerando-0s necessarios em comparagdo com produtos que podem considerar

desnecessarios, como por exemplo, artigos de luxo.
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Capitulo3. O PRODUTO E O MERCADO
3.1. Origem do chocolate

A origem da chocolate data da era pre — colombina. Muito antes da colonizacéo
espanhola, os povos como o0s Maias, 0s Astecas e 0s Olmecas ja consumiam o cacau, que
é a base do chocolate. O cacau é obtido a partir das sementes do cacaueiro ou arvore do
cacau, nativa da América do Sul, seu nome cientifico Theobroma Cacau que significa
"comida dos deuses"” em grego (International Cocoa Organization [ICCO], 2018). Varias
culturas consideram o cacau como uma fruta dada a terra pelos deuses, em particular as
primeiras civilizagdes mesoamericanas (Dakin e Wichmann, 2000). O cacau era
considerado um produto muito nobre entre os povos, sendo que o grdo de cacau foi
considerado um simbolo de abundancia. A sua importancia era tdo grande que as
sementes eram utilizadas como ingrediente alimentar (para bebidas, misturado com
farinha de milho e especiarias), mas também como moeda de troca ou para

comportamento ritual (Coe e Coe, 2013).

O cacau surge principalmente em regides tropicais, com clima hamido e frio. A
partir do momento da sua plantacdo leva em média 3 ou 4 anos para ser produtivo. Os
graos sdo torrados, moidos e fervidos, dando origem a uma mistura amarga que era
utilizada principalmente em cerimonias religiosas, colocada nos timulos, para venerar 0s
Deuses (Rosenwing, 2008). A palavra chocolate significa “bebida amarga” e surge da

expressao “xocolatl” (Verna, 2013).

Verna (2013) explica que apesar do consumo de cacau ser frequentemente
associado com as civilizacbes mesoamericanas, principalmente com a civilizacdo Maia,
a espeécie de planta que conhecemos hoje € fruto de diversos cruzamentos que foram
evoluindo ao longo de 35.000 anos e o consumo da “bebida amarga”, ndo era apreciada

pelo seu sabor, mas sim, pelas qualidades e rituais que Ihe eram atribuidos

Com a chegada dos espanhdis, no século XVI, o povo americano foi exposto pela
primeira vez ao Cristianismo. Muitos dos quais converterem-se e adotaram rituais cristaos
da Igreja ocidental. Enquanto outra parte dos individuos professou e se converteu somente
na aparéncia, continuando o culto em seus coracdes fieis as religides de seus ancestrais,

enguanto outros lutaram abertamente contra a conversdo ao cristianismo. As multiplas
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camadas e misturas das fés cristds e pré-colombianas, normalmente, incluiam cacau e
chocolate, nas religides, celebracGes e rituais (Grivetti e Shapiro, 2011), tendo muitas
influencia na vida das pessoas nessas localidades. Os historiadores afirmam que esses
temas ritualisticos sobre chocolate representam mais que histdrias e mitos, pois os temas
relacionados ao chocolate fazem parte da concecéo da cultura, da religido e da existéncia
desses povos (Grivetti e Shapiro, 2011).

Os povos descendentes desta regido ainda consideram o cacau parte da sua
alimentacdo e é utilizado em todas as fases do ciclo de vida, incluido especialmente
durante o batismo, casamento e funerais. O cacau simbolizava, e ainda simboliza, para
essas culturas, poder e divindade. O cacau ou chocolate permanece como a comida
sagrada para deuses e é considerada a bebida sagrada para humanos. O chocolate
simboliza a oferenda perfeita para satisfazer o desejo do lider e ainda é o presente sagrado
do espirito. E importante destacar também o valor financeiro do cacau, que por ser um

ingrediente caro € destinado as elites e para ocasides especiais (Grivetti e Shapiro, 20011).

Entre os historiadores ndo ha duvidas de que o cacau foi cultivado e consumido
pela primeira vez na América do Sul, embora ninguém saiba ao certo quando as primeiras
plantas chegaram a Guatemala e ao México, ressaltando que ainda ndo ha evidéncias, e a
producdo coincide com a primeira data de consumo (Macri, 2009, citado por Grivetti e
Shapiro, 2011).

3.2. Propagacdo do Chocolate na Europa e no Mundo

O cacau comecou a espalhar-se pelo mundo a partir de 1520, quando o fruto foi
levado da América para a Europa, entrando o produto pela Espanha (CAOBISCO, 2021).
Estima-se que exista um intervalo de setenta anos entre o primeiro encontro europeu com
cacau e a presenca de bebidas de chocolate nos mosteiros e na corte do Rei Felipe Il
(CAOBISCO, 2021). Os Monges e comerciantes que tinham que viajar para 0 Novo
Mundo necessitavam permanecer la o tempo suficiente para saborear e adquirir um gosto
por novos alimentos e retornar a Espanha com os mercadores para apresenta-lo ao seu
circulo social. No inicio as ordens monasticas dominicanas e jesuitas foram responsaveis

pela difuséo do chocolate no Velho Mundo (Moss e Badenoch, 2009).
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Os primeiros registos de cacau na Europa mostram uma substéncia valiosa, pois
era muito exdtica e uma curiosidade que vinha do Novo Mundo. O consumo do chocolate
na Europa, originalmente era da mesma maneira como era consumido na Mesoamérica,
com seus temperos, baunilha, chili e flores, 0s mesmos que eram importados junto com o
cacau, na sua forma solida e processada, na cultura maia e asteca. O cacau era uma bebida
espessa, fria e picante, e foi utilizada como medicamento e estimulante, mas os espanhois
adicionaram agucar, mel e outras especarias, para criar uma bebida de sabor doce e suave
(Moss e Badenoch, 2009).

A Espanha manteve o segredo do cacau com o resto da Europa por quase um
século para manter o monopélio do comércio de cacau. No entanto, ao longo dos anos,
devido ao relacionamento entre as cortes, o chocolate foi adotado em diversos paises /
regides da Europa (CAOBISCO, 2018). Pode-se observar em muitas pinturas desse
periodo que os bebedores de chocolate em Espanha usavam a xicara “Jicara”, um utensilio
feito de materiais da época para beber o chocolate, e valorizavam a espuma em cima das

bebidas, da mesma forma que os maias e os astecas (Moss e Badenoch, 2009).

No século XVII o chocolate comegou a espalhar-se pela Europa, chegando a
Franca em 1645 como dote da princesa espanhola Maria Teresa ao seu noivo Luis XI, o
que marca o inicio da expansdo do consumo do chocolate (CAOBISCO, 2018). Em 1641
0 Chocolate é introduzido na Alemanha e em 1653 é elaborada a primeira declaracdo
oficial sobre chocolate descrevendo as propriedades medicinais do chocolate
(estimulando o funcionamento saudavel do baco e outras funcGes digestivas). Também é
considerado como afrodisiaco (CAOBISCO, 2018). Em 1657 abriu a primeira casa de
chocolate em Londres. O chocolate continuou a ser uma bebida para a elite, sendo que 0s
ingleses, em lugar de &4gua, acrescentaram leite. Anos mais tarde, em 1697, apds a visita
do prefeito de Zurique a Bruxelas, a Suica introduziu o chocolate (CAOBISCO, 2018).
Conforme a tendéncia se espalhou pela Europa, muitos paises desenvolveram e

incentivaram o cultivo de cacau em col6nias onde o clima o permitia.

De acordo com Vos et al. (2003) no século XVII as plantacdes de cacau estavam
espalhadas pela maioria das ilhas das Caraibas, Venezuela e Colémbia. O Equador e 0
estado brasileiro da Bahia desenvolveram importantes areas de cacau. O cultivo de cacau

gradualmente se espalhou para o sul através das Indias Orientais e, finalmente, também
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para o Sri Lanka. Estas arvores foram levadas para as Filipinas e para a Africa Ocidental,
onde grandes areas de cacau foram desenvolvidas no século XX, sobretudo nos
Camardes, Nigéria, Gana, Costa do Marfim, Papua Nova Guiné e Indonésia (\Vos et al.,
2003).

Em 1728, a primeira fabrica de chocolate a processar e moer gréos de cacau foi
estabelecida em Bristol (Inglaterra). A invencdo da maquina de prensar mudou
completamente a forma de producdo do chocolate e, em 1975, surgiu o processo de
moagem da méaquina a vapor, tornando possivel a producdo em massa de chocolate
(CAOBISCO, 2018). Todos os dias, artesdos e chocolateiros compartilham sua paixao
com os consumidores e criam produtos que atendem a seus gostos e necessidades. O
chocolate continua atravessando fronteiras e atraindo novas populacdes, como o mercado
asiatico. A erado chocolate esta longe de terminar! No entanto, a crescente procura trouxe
novos desafios para os produtores de grdos, e produtores de chocolate, como 0 uso de

plantios sustentaveis e com responsabilidade social (COABISCO, 2018).

3.3. Consumo do Chocolate na Europa e no Mundo

Seguindo COABISCO (2012), o chocolate é um produto muito popular e
amplamente consumido na Europa e no mundo. Quase 40% do abastecimento mundial
de grdos de cacau sdo destinados a Unido Europeia. O mercado global de chocolate
atingiu um valor de 115 mil milhdes de euros e cresceu a uma taxa de 3,0% ao ano nos
ultimos anos (IMARC Group, 2021). Verifica-se que é um consumo que tem vindo a
crescer na Europa e no mundo. Efetivamente, os paises que mais consomem chocolate
encontram-se localizados na Europa. Evidencia-se a Suica com um consumo de 8,8
kg/pessoa ao ano, Austria e Alemanha com 8,1 kg/pessoa e 7,9 kg/pessoa ao ano,

respetivamente, seguidas da Inglaterra e Suécia (Ekos, 2020).

De acordo com um estudo realizado pela IMARC Group 2020 o mercado na
Europa € impulsionado principalmente pela crescente preferéncia do consumidor por
chocolates premium e de boa qualidade. O consumo de chocolates organicos e sem agucar
ganhou popularidade entre os consumidores, devido a crescente conscientizagdo do

consumo de produtos saudaveis (IMARC Group, 2020).
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Segundo o estudo TGI da Marktest (2017), que quantifica o consumo de chocolate
negro, este produto tem vindo a crescer cada vez mais, em referéncia ao chocolate de
leite, gracas ao posicionamento do cacau como um alimento saudavel. O chocolate é
comercializado internacionalmente ha seculos, especificamente o chocolate negro, e seu
consumo tem crescido rapidamente devido aos relatos de suas propriedades e beneficios
para a salde (Ribas et al., 2018).

Seguindo a Sociedade Espanhola de Dietética e Ciéncias da Alimentagéo
(SEDCA), o chocolate preto € o que maior quantidade de nutrientes contribui para a
salde, ajuda a melhorar o humor, evitar a depressdo, como também ajuda a melhorar a
memoria, reduzir o risco de enfarte, entre outros beneficios que tém incentivado o

consumo de chocolate.

A Associacdo Protetora dos Diabéticos de Portugal (2019), com base nas
evidéncias dos beneficios do cacau, faz mencéo que a inducéo da libertacdo de endorfinas
que sdo as hormonas que reduzem o stress, a libertacdo de serotonina com efeitos
antidepressivos, ou ainda a feniletilamina, conhecida como a "anfetamina do chocolate™,
induz uma sensacdo de excitacdo, através das alteracdes que o consumo de chocolate
provoca no organismo. Estudos de tendéncia feitos pela Deloitte mostram que 0s
consumidores europeus estdo cada vez mais conscientes da importancia de habitos de

vida saudaveis, gerando um interesse crescente no consumo de produtos biol6gicos.

3.4. O Chocolate em Portugal

Acredita-se que o consumo de chocolate em Portugal se iniciou por volta do ano
1650. Alguns anos depois, em 1683, Domingos Rodrigues, 0 entdo cozinheiro do Conde
de Vimioso, publica o primeiro livro de cozinha portuguesa, com receitas de carnes,
pastéis, peixes, doces e outros pratos, entre 0s quais ja existe uma receita para preparacao
de chocolate. Este periodo, no século XVII, esta relacionado com as planta¢des de cacau

na regido do Para, no Brasil, entdo Colo6nia portuguesa (Dias, 2014).

No século XVIII o consumo de chocolate tornou-se mais comum e, além das ja
tradicionais plantacdes espanholas, novas plantacbes de cacau foram ampliadas por

italianos, franceses, holandeses e portugueses. Com a expansdo das planta¢des de cacau,
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as ex-coldnias portuguesas também passaram a cultivar cacau, o que, sem divida, esta
relacionado com a independéncia do Brasil e a necessidade de encontrar novas areas de
cultivo (Dias, 2014; citado em Sarmento, 2018).

De acordo com um estudo TGI da Markest (2018), foi estimado que 5.3 milhGes de
pessoas em Portugal sdo consumidores de chocolate, o que representa 61,7% dos
residentes em Portugal Continental. As mulheres apresentam uma taxa de consumo de

64,9%, superior a dos homens, grupo no qual apenas 58,1% sdo consumidores.

O chocolate é um dos produtos de maior consumo e preferéncia dos portugueses
sobretudo em datas especiais como o Dia dos Namorados e o Natal. Segundo um estudo
realizado pela Nielsen (2018), no Dia dos Namorados, refere que “neste periodo, verifica-
se de facto um aumento de 8,0% da procura de Chocolates”; enquanto no Natal, 0s
bombons representam o 61,0% e as figuras de chocolate representam 41,0% das vendas
totais de chocolate no mercado. O consumo de chocolate é relevante em Portugal,
portanto acredita-se que existe espaco para a introducdo de novas marcas de chocolate no
mercado portugués, sendo que para tal é fundamental desenvolver estratégias de
marketing suportadas em informacé&o produzida por um estudo de mercado.

3.5. Chocolate Bioldgico Versus Chocolate Tradicional

Entre os produtos alimentares, o chocolate € um dos produtos mais desejados no
mundo (Vintimilla, 2016). O chocolate pode ser dividido em duas categorias: organico e
tradicional. Ambos séo feitos com graos de cacau fermentado, processado e misturado
com outros ingredientes para obter o resultado de um chocolate pronto para comer. O
chocolate orgéanico e o chocolate tradicional diferenciam-se por varios aspetos, tais como
0 seu processamento, producdo e ingredientes. Essa diferenca pode ser percebida no
consumo do chocolate, e a sua principal caracteristica diferenciadora é o gréo de cacau a
utilizar. A diferenca entre um chocolate organico e um chocolate tradicional est4 na
forma como os grdos sdo manuseados. Do cultivo a sele¢do de ingredientes para
chegar a uma barra de chocolate acabada, as prioridades e técnicas utilizadas na

producéo séo diferentes.
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O processo de producdo de um chocolate consiste em fermentar e secar o gréo do
cacau, sendo o processo de fermentacdo um dos fatores mais importantes para a qualidade
final. Cada tipo de cacau tem um protocolo de fermentacdo e secagem diferente, que

depende da quantidade de manteiga de cacau e das caracteristicas fisicas dos graos.

Chocolate Tradicional:

Quando falamos de chocolate tradicional referimo-nos ao chocolate de consumo
comum, aquele que vemos nos supermercados de todo o mundo. Este chocolate é feito
com graos de cacau “a granel” ou “comuns” que vém das arvores Forastero (ICCO, 2018),
por isso é mais barato e é produzido, e distribuido em massa. O chocolate tradicional tem
como principais ingredientes o cacau, leite, aclcar e manteiga de cacau, e podemos

encontra-lo em diversas combina¢des ou formas.

A producéo do chocolate tradicional centra-se na quantidade a baixo pre¢o, onde
0 objetivo é conseguir uma grande quantidade de chocolate com um sabor uniforme. Para
essa producdo, cacau de diferentes origens € misturado e vendido como cacau comum,
pois 0s sabores serdo homogeneizados no processo de producdo. Por esta razéo, menos
énfase é colocada na preservacédo das qualidades sensoriais do grdo de cacau e a produgédo

é simplificada (Perfect Daily Grind Espafiol.com)

Chocolate bioldgico:

O chocolate biolégico, ou bioldgico, é um chocolate fino, que se caracteriza pelo
uso de cacau especial, com grdos selecionados e de alta qualidade. Os grdos de cacau

“fino ou aromatizado” sdo produzidos a partir de variedades de cacau Criollo e Trinitario

(ICCO, 2018).

Ao selecionar cacau para chocolate fino, a analise sensorial é o
instrumento de controle mais importante. Ndo s6 o sabor do grao

fresco, mas também a anélise do licor de cacau (ICCO — 2018).

Portanto, os produtores de chocolate biologico procuram plantacbes com plantas e
praticas de alta qualidade em fazendas onde as plantagdes ndo sdo tratadas com

fertilizantes sintéticos, herbicidas ou pesticidas, e onde a sele¢do da variedade da planta,
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a selecdo da vagem, a fermentacédo e a secagem que é realizada, sdo consideradas como
variaveis importantes para atingir o sabor a cor que os distingue (ICCO, 2018). Podemos
dizer entdo que um chocolate ¢ bioldgico porque é essencialmente criado a partir de graos
de cacau que ndo sofreram pulverizacdo de pesticidas, embora muitos produtos no

mercado também possam reivindicar a certificacdo de comércio justo (About Organics).

Os chocolates bioldgicos "arvore para barra™ sdo sinénimo de sustentabilidade e
comércio justo e constituem 1,0% do chocolate vendido, sendo que toda a cadeia de
abastecimento e producdo ocorre no pais produtor do cacau. Evidencia-se o Equador,
sendo um pais produtor das variedades mais preciosas do mundo do cacau (ICCO, 2018).

3.6. Comercializacdo de Chocolate

O chocolate € comercializado sobre diversas formas no mercado consumidor,
como em bombons, barras e barras moldadas. Em 2019 o mercado global de confeitaria
foi avaliado em 527.012 milhGes de euros com um incremento de +4,4% face ao exercicio
anterior (Euromonitor Inernational, 2020). Segundo Tavares e Cardoso, (2017), o valor
do negdcio de chocolate no mercado portugués no ano 2017 foi estimado, no montante
de 200 milhdes de euros. Este valor ndo é considerado extremamente alto quando
comparado ao consumo per capita que no mesmo ano foi de 1,7 kg/ano aproximadamente.
Comparando o consumo per capita de Portugal com o consumo per capita de 5,2 kg na
Europa, evidencia-se a potencialidade que o mercado de chocolate ainda pode atingir
(Tavares e Cardoso, 2017).

Cabe destacar que o principal ingrediente do chocolate é o cacau, portanto a alta
procura por cacau e seu crescimento continuo nos paises asiaticos fizeram com que
grandes empresas tivessem forte poder sobre os produtores de cacau; 0 que tem
contribuido para que os consumidores exijam produtos com certificagdes. Estes tipos de
produtos garantem que o cacau utilizado na sua producdo seja recolhido sem prejudicar o
ambiente e que os trabalhadores sejam tratados com dignidade, de forma a criar um
desenvolvimento sustentavel, o que também inclui respeitar os direitos dos trabalhadores
(World Fair Trade Organization [WTFO], 2013). Hoje em dia, gragas a globalizacdo em
que vivemos, duas grandes tendéncias tém se gerado que motivam a comercializagdo e

distribuicdo de produtos de chocolate organico: O aumento dos produtos orgénicos e
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tornar a exploracdo de produtos com esta caracteristica social e ambientalmente

responsavel (Comércio justo) (ICCO, 2018).

Seguindo Radi (2005), a preocupacdo com a saude dos consumidores tem
impulsionado o consumo de produtos com selos de certificagdo internacional como
organico e comércio justo. Mais tarde, como outros produtos alimenticios indulgentes, a
certificacdo e as praticas de comércio justo sdo importantes fatores de decisdo para
chocolates. Esse é especialmente o caso entre clientes europeus (Rousseau, 2015). E neste
mercado que a comercializacdo de chocolates organicos, sem lacteos, sem glaten, sem
acucar, sem OGM, tem conseguido posicionar-se e fazer parte de um mercado onde a
tendéncia é procurar produtos saudaveis. Portanto, os mercados de chocolate organico
deixaram de ser um nicho de mercado, com produtos que se vendem principalmente em
lojas de alimentos naturais, para ser produtos que ja podemos encontra-los em grandes
lojas. O produto de chocolate orgénico desempenha um papel muito pequeno no mercado
do chocolate, com aproximadamente menos de 0,5% (ICCO, 2018). No entanto, o
aumento do consumo e da procura por ele, aumentou significativamente ao longo dos
anos, atingindo quase o dobro de suas vendas no decorrer de 2002 a 2005 (ICCO, 2018)

devido a tendéncia atual do consumo para produtos mais saudaveis.

Por outro lado, para atender a alta procura interna, alguns paises do primeiro
mundo produzem suas proprias barras de chocolate e, em muitos casos, embalam seu
chocolate como “feito naquele pais”, embora obviamente os cacaueiros ndo cresgam
nesses paises. No Reino Unido, por exemplo, cerca de 99% do chocolate que é
comercializado em barra, tem essas caracteristicas. Toda essa producdo se da porque as
matérias-primas (grdos de cacau) sdo importadas, geralmente de paises em
desenvolvimento, nos quais os produtores de cacau se veem presos ao papel de
agricultores que dependem de suas matérias-primas serem adquiridas por empresas do
mercado externo, desde que seus proprios paises ndo agregam valor aos seus produtos

agricolas, devido ao baixo nivel de industrializacdo e investimento (ICCO, 2018).

No entanto, quando se olha para a ultima década, houve uma mudanca
significativa em relagdo aos motivos de consumo, bem como aos padrdes de compra de
chocolate. Em mercados maduros, h4 uma procura crescente por agucar reduzido e

consumo de chocolate organico (Camacho, 2017).
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Capitulo4. A EMPRESA E O PRODUTO EM ESTUDO
4.1. Aempresa Pacari

A Pacari é uma empresa familiar fundada em 2002 por Santiago Peralta e Carla
Barboto, com o objetivo de transformar a histdria e fabricacdo do chocolate no Equador.
Tornou-se uma empresa revolucionaria: a sustentabilidade, os cultivos biodindmicos e o
comércio direto com pequenos agricultores sdo 0s recursos que apoiam a expansédo global
da marca, pois em apenas seis anos seus produtos chegaram ao mercado internacional. A
combinacdo de uma paixao por negdcios sustentaveis e 0 compromisso de preservar o
cacau nativo de Arriba, conhecido por seu aroma refinado, deu origem ao chocolate
Pacari. O nome significa “natureza” e foi escolhido por simbolizar tudo o que sua empresa
representa: produtos 100% naturais, que obtiveram certificacdes nos Estados Unidos da

Ameérica e na Unido Europeia.

A Pacari é uma empresa que promove a salde dos seus consumidores e do meio
ambiente, pois 0s seus chocolates ndo contém soja, laticinios, glaten, componentes
quimicos e organismos modificados geneticamente. O logotipo da empresa € um
petroglifo da cultura Valdivia (cultura ancestral do litoral do Equador), que representa o
“homem-arvore” que faz referéncia a sua conexdo com a natureza. A Pacari trabalha com
mais de 4.000 agricultores de pequena escala, que atuam sem intermediarios e que
recebem gratificacdes conforme o nivel de produtividade. Em 2019 a empresa pagou 0
dobro do preco de mercado por cada sacola de cacau, para garantir que seus clientes
recebem uma matéria-prima de qualidade, produzida por funcionarios satisfeitos e felizes,

obtendo assim melhores resultados.

Desde a sua criacdo, a empresa mantém o compromisso de produzir mercadorias
100% naturais e organicos, além de realizar acGes de responsabilidade social para
preservar 0 meio ambiente e as comunidades indigenas. Razéo pela qual langou uma linha
de barras de chocolate com animais iconicos em perigo de extin¢do no Equador, com o

objetivo de promover a conservacao da fauna e flora nativa da regiéo.

A comunicacéo da marca € pensada e desenvolvida para ter um contato direto com
os consumidores, por isso utilizam diferentes canais como as revistas “Upgrade” e “Lan”,

e também redes sociais como Facebook, Instagram, Pinterest e o site institucional da
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empresa (www.pacari.com). Outra maneira de transmitir o conceito e valores da marca
Pacari, consiste em participar em feiras, tanto nacionais como internacionais. Seguindo o
CEO da empresa, a Pacari procura, por meio da diferenciacdo, se destacar dos seus
concorrentes, utilizando como ponto de diferenciacdo mais forte e caracteristico da marca
ser um produto 100% organico. As principais estratégias de publicidade para o marketing
da empresa sdo expressar respeito pela matéria-prima, a variedade de sabores que podem
ser encontrados no seu catalogo, na qualidade e na inovacgdo. Para se tornar conhecida
mundialmente, uma estratégia de marketing bastante eficaz adotada pela empresa, foi
colocar os seus produtos em importantes companhias aéreas com destinos estratégicos.
Esta estratégia recebeu um prémio em Espanha apds obter o terceiro lugar no Prémio de
Estratégia de Marketing Mais Inovadora na categoria Internacionalizacdo LATAM
(Empresas LATAM), durante a X Edicdo do National Marketing Awards. Segundo pode
ser observado na pagina da empresa (Pacari, 2020,
https://www.pacari.com/prensa/media-kit/), a Emirates Airlines, com sede no Dubai -
uma das mais importantes empresas de aviacdo do mundo-, oferece aos seus clientes
diversas apresentacfes de barras de chocolate organico equatoriano Pacari. A empresa
pretende que o cliente ao consumir o chocolate no avido, distingue e reconhece a marca
como sendo de qualidade superior. Além disso a empresa coloca na embalagem um
Cadigo QR que contém informacdes sobre o Equador, valorizando o seu pais de origem,

a sua cultura e a sua forma de producao.

A Pacari é uma marca consolidada em vérios paises a nivel mundial, porém no
momento de apresenta-la e introduzi-la no mercado portugués, podem apresentar-se
diferenciaces, pelo que é importante testar inicialmente a aceitacdo do produto em todas
as suas caracteristicas (qualidade, sabor, aroma, textura, preco), para poder desenvolver
a estratégia de marketing mix das variaveis Preco, Distribuicdo e Promocao, adequadas

no mercado portugués para o produto.

Neste contexto, o interesse da empresa é penetrar no mercado portugués, tirando
partido do elevado prestigio conquistado e reconhecido nos International Chocolate
Award (Caballero, 2017), que o Equador possui como produtor de alimentos saudaveis
de elevada qualidade, elaborados com critérios de sustentabilidade ambiental e
cumprindo os mais elevados padrbes de qualidade normativos internacionais, como € o

caso do camardo, banana, atum, cacau e flores. Equador € um dos 3 principais
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exportadores do mundo de estes cinco produtos, que hoje possuem certificagOes
internacionais de qualidade, boas préticas de producdo e respeito pelo ambiente (Loaiza,
2021).

4.2. Os chocolates Pacari

A Pacari contém uma ampla gama de produtos, com cerca de 35 sabores diferentes
que sdo vendidos em mais de 40 mercados em todo 0 mundo. Cada barra de chocolate é
resultado do processo humano onde cada gréo é escolhido manualmente para garantir a
qualidade. A estes gréos de alta qualidade, sdo adicionados outros ingredientes endogenos
exclusivos da flora do Equador, que permite gerar sabores fascinantes em cada
mercadoria, 0 qual representa um importante fator diferenciador que supera os requisitos

e até deslumbra o cliente.

Os produtos mais vendidos s&o: Barras de chocolate, mini-barras, Gréos de Cacau,
Caixa de chocolates, Café de cacau, Chips de chocolates e polvilho de chocolate para
criancas. A empresa possui a preocupacao de levar em consideracdo que fatores como
sabor, aroma e textura sejam realgados quando o produto for consumido, associando
sempre a qualidade a marca. O prego dos produtos Pacari variam entre €3,00 e € 4,75,

valores gque representam a marca, a qualidade, e tipo de mercadoria.

Quando falamos de chocolate e sua comercializagdo, é importante salientar que
no século X1X o Equador era o principal exportador de cacau do mundo, mas as doengas
das plantas e as mudancgas no mercado global custaram ao Equador fazendo-o perder o
primeiro lugar no inicio do século XX (Camacho, 2017). Porém, nos ultimos anos, 0
Equador recuperou sua posi¢do com o chocolate, gracas aos produtores locais, empresas
com uma mentalidade sustentavel, que resultam em um chocolate de origem Unico. No
Equador, algumas iniciativas privadas e governamentais ajudaram a facilitar o transporte
de cacau para exportacdo e comercializagdo. A Pacari é a marca do pais em questdo, que
conseguiu comercializar seu produto em varios paises e atualmente lidera como o melhor
chocolate em barra do mundo, categoria recebida nos International Chocolate Awards
(Caballero, 2017). Com a exploséo internacional de interesse por chocolate de origem
Unica de alta qualidade, hd um crescimento no nimero de amadores do cacau ansiosos

para explorar os luxuosos fabricantes de chocolate do Equador.
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Capitulo5. METODOLOGIA
5.1. Introducédo

O presente capitulo pretende explicar as metodologias utilizadas neste trabalho.
Serdo apresentados o guestionario, assim como 0 metodo de amostragem e 0 processo
utilizado na recolha de dados. Serdo também expostos os métodos de analise dos dados
que foram utilizados no desenvolvimento desta investigacdo. Para desenvolver o projeto
optou-se por uma pesquisa conclusiva com enfoque quantitativo, baseada em recolha de
dados primarios junto do mercado-alvo em Portugal, de forma a analisar a sua intengéo
de compra do chocolate, o canal de distribui¢cdo que usaria para comprar, que canais de
comunicacéo utiliza para ter conhecimento de chocolate, e 0 preco que estaria disposto a
pagar, com a finalidade de desenvolver uma estratégia de marketing adequada para a

introducdo do chocolate Pacari no mercado portugués.

Desta forma o estudo pretende obter informacdo relevante sobre a percecdo dos
consumidores portugueses acerca do chocolate Pacari. Esta investigacdo permite-nos
conhecer e assim avaliar as opinides de consumidores do mercado portugués relacionadas
com as trés variaveis do marketing mix (prego, praca, promocao) através da resposta as
seguintes questdes: Qual € o preco adicional que os consumidores estdo dispostos a pagar
por um chocolate organico, como o Pacari? Qual é o preco que os consumidores estariam
disponiveis para comprar o produto? Quais sdo 0s habitos de consumo e onde o
consumidor gostaria de ter o chocolate a venda? Que canais de divulgacdo sdo os
adequados para a marca Pacari?

O desenvolvimento desta investigacdo permite-nos obter a informacéo pertinente
para cumprir nossos objetivos do estudo, atingindo como resultado desenvolver a
estratégia de marketing mix adequadas para comercializar o chocolate Pacari no mercado

portugués.

Vaérios fatores podem moldar o comportamento do consumidor individual, como
preocupacdo ambiental, preocupacao com a saude, percecédo de beneficios, consciéncia e
outras caracteristicas sociodemograficas, as quais definem a sua DAP. Estudos anteriores

mostram que a preferéncia por produtos organicos, associa seu consumo também a
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motivos de salde junto com outros fatores socioeconémicos e demograficos (Araya-

Pizarro e Rojas-Escobar, 2021).

5.2. Abordagem de Investigacdo

Para a realizacdo deste estudo de mercado foi escolhida uma investigacdo
descritiva (conclusiva). Segundo Malhotra (2001), a investigacdo descritiva tem como
principal objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populacéo, fendmeno e
estudo de relagbes entre variaveis. Assim, a pesquisa € de carater quantitativa e
caracteriza-se pelo uso da quantificacdo, tanto na recolha quanto no tratamento das
informagdes por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como distribui¢do
percentual das respostas, as mais complexas como a andlise dos possiveis precos de
acordo com os métodos Van Westendorp e Avaliacdo Contingente, para garantir 0s
resultados e evitar enviesar a andlise e interpretacdo (Malhotra, 2001). Na pesquisa
descritiva, procura-se obter informacgdes psicolégicas e geograficas, para identificar
comportamentos, interesses, desejos e necessidades dos consumidores. Nesse sentido, 0s
dados existentes sdo cruzados, com o objetivo de gerar informacdes estratégicas para
auxiliar a tomada de decisdo. Desta forma, o trabalho é o suporte para a decisdo da
estratégia de marketing mix (preco, promogao, distribuicéo).

5.3. Meétodos para Avaliacdo do Preco

A escolha do preco de um novo produto ou servico é uma das decisGes mais
cruciais que uma empresa tem que tomar, e sua necessidade surge no caso de
desenvolvimento de um novo produto, introducdo de um produto existente numa nova

area geografica ou canal de distribuicdo (Kotler e Keller, 2016).

Para o estudo sobre precos e medicdo da disponibilidade a pagar existem varios
métodos, sendo os mais conhecidos os seguintes: o medidor a sensibilidade ao preco de
Van Westendorp?, e o0 Método da Avaliagdo Contingente (MAC)?, que é o método mais

comum para obter a disponibilidade para pagar um prémio de preco. Esses métodos séo

2 Na lingua inglesa este método denomina-se por Van Westendorp price sensitivity measurement.
3 Na lingua inglesa este método denomina-se por Contingent Valuation Method (CVM).
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faceis de implementar em inquéritos por questionério e permitem obter informacdes dos

consumidores para projetar estratégias de preco ideais (Lipovetsky et al., 2011).

O MAC é baseado numa metodologia de pesquisa para extrair o valor
percecionado pelas pessoas sobre bens e servigos, especificamente no que diz respeito a
alimentos (por exemplo, Khan et al., 2018; Pereira et al., 2021; Emunu et al., 2012);
Zander e Feucht, 2018). O MAC utiliza cenarios hipotéticos de mercado e é aplicavel em
todas as circunstancias, uma vez que a investigacdo reproduz corretamente a situacao real
do mercado que € objeto de analise (Zander e Feucht, 2018). Este método de elicitagdo
direta pede aos entrevistados para declararem especificamente a sua DAP por um

determinado produto (Pereira et al., 2021).

A DAP pode ser obtida a partir de preferéncias reveladas (observacao) ou de dados
declarados (inquéritos). A decisdo de usar o MAC deve-se ao fato de ele ter sido usado
para obter a DAP hipotética de individuos na auséncia de uma situacédo real de compra
(Boccaletti e Nardella, 2000). Uma vez que o chocolate Pacari ainda ndo é comercializado
no mercado alimentar portugués, a MAC implementa-se através de questdes do
questionario que nos permite pedir diretamente a o respondente a seguinte informacao:
Qual é o valor que esta disposto a pagar por um chocolate tradicional de 50g? Com base
no preco referido para o chocolate tradicional, quanto é que vocé estaria disposto a pagar
pelo chocolate Biol6gico: 0 mesmo prego, +10%, +20%, +30%, +40%, +50%, +60%,
+70%, +80%, +90%, 100% ou mais? Este método fornece-nos informacdes sobre a

valorizacdo do produto (Zander e Feucht, 2018).

O método de Van Westendorp, também conhecido como “medidor de
sensibilidade ao preco”, é outro dos métodos que iremos utilizar para o estudo do preco,
o0 qual nos permite estimar un intervalo de precos aceitavel para um determinado produto.
A anélise de precos através do método de VVan Westendorp é realizada para determinar as
preferéncias do consumidor sobre o prego (Lipovetsky et al., 2011). Para o estudo do
preco através deste método sdo utilizadas as seguintes questdes: A que preco vocé
consideraria o produto tdo caro que ndo consideraria compra-lo? A que preco vocé
consideraria que o produto comeca a ficar caro, ao ponto de que vocé teria que pensar um
pouco para compra-lo? A que preco vocé consideraria que o produto esta valendo a pena

pelo preco cobrado? A que prego vocé consideraria o preco do produto tdo baixo que vocé
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sentiria que a qualidade ndo poderia ser muito boa? Para encontrar o precgo ideal para um
produto, ndo basta perguntar aos consumidores quanto eles acham que um determinado
produto ou servico deveria custar. Normalmente existe um intervalo de precos que o
consumidor esta disposto a pagar por um produto. A abordagem de Van Westendorp
baseia-se no pressuposto de que existem pre¢os razoaveis para 0s consumidores em cada
categoria e para cada nivel de qualidade percetivel dentro de uma categoria. As decisdes
de precos ao consumidor sdo tomadas equilibrando o valor com o preco, e admite-se que
h& um limite superior e inferior ao preco que o consumidor pagara por um produto ou
servico. Este método permite identificar os seguintes niveis de preco: ponto de
indiferenga, ponto de preco 6timo, ponto de barateza marginal, ponto de carestia marginal

e ainda o intervalo de precos aceitaveis.

Para determinar a sensibilidade ao preco, 0 método de Van Westendorp requer a
resposta a um conjunto de quatro perguntas (Lipovetsky et al., 2011)

1) A partir de que preco vocé considera o produto barato, mas ainda assim
consideraria ser uma pechincha? (Barato)

2) Abaixo de que prego o produto se tornaria tdo barato que vocé duvidaria de sua
qualidade e ndo considera compra-lo? (Muito barato)

3) A partir de que preco vocé considera o produto caro, mas ainda assim considera
comprar-lho? (Caro)

4) Acima de que prego o produto ficaria muito caro para que vocé ndo considerasse
compré-lo? (Muito caro)

5.4. Instrumento de Recolha de Dados

Para este estudo foi escolhido como instrumento de recolha de dados um inquérito
por questionario. Um questionario consiste basicamente num conjunto de perguntas que
sdo feitas aos entrevistados e, gracas a sua flexibilidade, é o instrumento mais usado para
a recolha de dados primarios (Kotler e Armstrong, 2012). Utilizar um questionario
apresenta vantagens como a possibilidade de interagir com um nimero grande de pessoas,
mesmo que estejam distribuidas por areas geograficas distintas, menos despesas,

anonimato das respostas, entre outras (Hernandez-Sampieri e Mendoza, 2018).
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O questionario utilizado no estudo foi realizado de forma que as respostas sejam
claras, objetivas e precisas, e foi dividido em seis secgOes. A primeira sec¢io tem seis
questdes relativas a habitos de consumo de chocolate do respondente, comecando por
perguntar se é ou ndo consumidor de chocolate. E questionado também qual é o tipo de
chocolate de sua preferéncia, frequéncia de consumo e gasto médio por més na compra
de chocolate. A segunda sec¢do inclui quatro questbes relativas a promocdo —
comunicacdo. As questdes pretendem medir qual € o meio de comunicacdo onde 0s
consumidores tomam conhecimento dos chocolates a venda no mercado, caracteristicas
que influenciam na compra do chocolate, e com uma pergunta filtro acerca da influéncia
do pais de origem. A terceira seccdo tem duas questdes relativas a distribuicao (local de
compra) do chocolate: Onde costuma comprar os chocolates e 0 motivo pelo qual faz a
compra nesse local. A quarta sec¢do é composta por uma pergunta filtro sobre o interesse
na compra do chocolate organico tendo em conta as caracteristicas do chocolate deste
estudo. Quem responde que ndo tem interesse ndo responde as seguintes questdes: grau
de interesse em comprar este chocolate, razées que o levariam a comprar e a consumir
chocolate bioldgico, interesse em comprar chocolate bioldgico que vem das fazendas
equatorianas. A quinta seccao é sobre precos, onde usamos duas metodologias: Van
Westendorp e MAC. A sexta seccao permite recolher informacdo para a caracterizagéo
sociodemogréafica da amostra: género, idade, nacionalidade, existéncia de criancas no

agregado familiar, nimero de pessoas que compdem o agregado familiar do respondente.

Cada uma dessas sec¢Ges dara percecdes concretas sobre as diferentes estratégias
e as mais adequadas, para atender ao objetivo deste estudo. O questionario foi redirigido
em Portugués, e possui perguntas abertas e fechadas, em termos de escalas utiliza a escala
nominal, ordinal, e de racio. O questionario (Apéndice 1) é apresentado fornecendo uma
introducdo contextual ao objetivo do inquérito, bem como pelo aviso que as respostas

serdo totalmente andnimas e confidenciais.

Ap0s a elaboracdo do questionario e antes da divulgagdo em grande escala, optou-
se por realizar um pre-teste. O objetivo deste pré-teste foi identificar as possiveis falhas
na redacdo do questionario, sendo as mais comuns a complexidade das questdes, a
imprecisdo da redacdo, cansago, entre outros. Um pre-teste de 10 a 20 questionarios é
geralmente usado para elementos pertencentes a populacdo da pesquisa (Hernandez-

Sampieri e Mendoza, 2008). Neste estudo foi realizado um pré-teste com 10 questionarios
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através de entrevista pessoal, segundo a recomendacdo de Herndndez-Sampieri e
Mendoza (2008).

ApOls o pré-teste, os usuarios que participaram deste estudo recomendaram a
introducdo de modificacGes de forma e fundo no texto das questdes, por exemplo, uma
das recomendacgdes foi nominar chocolate negro, em forma direta em vez de chocolate
preto conforme proposto no questionario original. A segunda recomendacéo foi aumentar
um novo objetivo de compra de chocolate: para cozinhar. A terceira recomendacao
sugerida refere-se a ampliacdo de um meio de comunicacdo pelo qual se obtém
informagdes e conhecimento sobre o chocolate a venda: o folheto. Como quarta, e Gltima,
recomendacdo foi acrescentado um motivo que impulsiona a compra em determinado

local: variedade de produtos.

5.5. Modo de Recolha de Dados

Para os fins desta pesquisa, a recolha de dados primarios foi realizada por meio
de inquérito por questionario aplicado aos respondentes por meio de entrevistas pessoais.
Com a entrevista pessoal, como modo de recolha de dados, existe um contacto direto e
um elevado grado de interacao entre entrevistador e entrevistado, assegurando a obtengéo
de uma boa taxa de resposta. Esse modo de recolha de dados foi escolhido por ser o
melhor procedimento para captar a atencdo e a cooperacao do entrevistado. Este método
também assegura a obtencdo da resposta adequada a perguntas complexas e a sequéncias

de perguntas.

As entrevistas foram realizadas selecionando varios pontos geograficos da cidade
de Faro: Baixa de Faro, escritérios da Cruz Vermelha, Ualg Campi Penha, Ualg Campi
Gambelas, Av. 5 de Outubro, por um periodo de um més e meio, das 10h00 as 13h00 e
das 15h00 as 19h00. As entrevistas foram realizadas durante um periodo de 5 semanas
entre 0s meses de maio e junho de 2021, periodo durante o qual nos permitiu atingir uma

amostra da populacgdo-alvo para o desenvolvimento deste estudo.
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5.6. Populacdo e Amostra

A populagéo-alvo deste estudo foi formada pelos residentes em Faro com idade
superior ou igual a 18 anos. Uma vez que a populacdo-alvo tem um total de 467.495
habitantes, sendo este um valor dificil de medir devido a sua extenséo, decidiu-se basear
0 estudo numa amostra. O tipo de amostragem utilizado no estudo foi ndo probabilistico
por Conveniéncia, pela facilidade de acesso, tendo sido inquirida uma amostra de 200
individuos, aos quais foi aplicacdo o instrumento de recolha de dados e, para o seu efeito,

teve uma duracao de cinco minutos.
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Capitulo 6. RESULTADOS

6.1. Perfil da Amostra

Foram rececionados e validados 200 questionarios. Pode ver-se na Tabela 6.1 que
mesmo com a preocupacdo de se alcangar uma distribuicdo equilibrada em relacdo ao
género, as mulheres apresentaram uma proporc¢do mais elevada (61,0%). No que se refere
ao estado civil, como mostra a Tabela 6.1, a maioria dos respondentes séo solteiros,
totalizando 48,5% dos respondentes. Dos demais respondentes, 42,0% sdo casados ou
constituem uma unido de facto e apenas 9,5% sdo divorciados. A grande maioria (51,0%)
possui um nivel de escolaridade superior, seja licenciatura, mestrado ou doutoramento,
seguindo-se 0 ensino secundario com 41,0%, sendo que apenas 8% dos respondentes
possuem ensino basico. A grande maioria (79,0%) sdo de nacionalidade portuguesa, e

21,0% dos respondentes nao tém criancas dentro do seu agregado familiar.

Tabela 6.1 - Perfil da amostra

n %
Genero do respondente Feminino 122 61,00%
Masculino 78 39,00%
Estado civil Solteiro 97 48,50%
Casado / Vive em unido 84 42,00%
de facto
Vilvo 0 0,00%
Divorciado 19 9,50%
Nivel de escolaridade Ensino basico 16 8,00%
Ensino secundario 82 41,00%
Ensino superior 102 51,00%
Nacionalidade Portugesa 158 79,00%
Outra 42 21,00%
Tém criancas dentro do Sim 75 37,50%
seu agregado Néo 125 62,50%

Os resultados apresentados na Tabela 6.2 mostram que a média e a mediana da
idade estdo muito proximas, com um valor de 37 e 35 anos, respetivamente. A idade
minima dos respondentes é de 18 anos e a maxima é de 74 anos. Sobre a composi¢éo do
lar dos entrevistados, foi questionado quantas pessoas o compunham tendo como
resultado uma média e mediana de 3 pessoas, um maximo de 8 e um minimo de 1 pessoa

por lar.
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Tabela 6.2 - Perfil da amostra em termos de idade e dimensao do agregado familiar
Média Mediana Méaximo  Minimo Desvio

Padréo
Idade 37 35 74 18 14
Quantas pessoas 3 3 8 1 1

compdem seu
agregado familiar

No que se refere a idade, foi realizado uma analise em 10 classes etarias, como
se mostra no Gréafico 6.1, onde a maior percentagem se encontra na primeira classe entre
18 e 24 anos (24,0%), seguindo de 20,0% que estdo entre os 24 e 30 anos de idade, 15,0%
estéo entre 0s 36 e 46 anos, e 10,0% dos respondente estdo entre os 30 e 36 anos de idade.
Estes resultados mostram que o grupo modal da amostra é formado tendencialmente por

jovens adultos.

Grafico 6.1 - Idade dos participantes
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Os resultados apresentados no Grafico 6.2 mostram que 39,0% dos respondentes
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tém o agregado familiar constituido por 2 pessoas, 29,0% tem o agregado familiar
constituido por 3 pessoas, 29,0% por 5 pessoas e apenas 2,0% tem seu agregado familiar

constituido por 6 pessoas.

Gréfico 6.2 - Numero de pessoas que compdem o agregado familiar dos participantes
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6.2. Habitos de Consumo

A Tabela 6.3 mostra que 86,5% dos respondentes sdo consumidores de chocolate,

0 que indica que existe uma procura real deste produto no mercado portugués, enquanto

13,5% da amostra ndo o consome. A grande maioria, 40,6%, tem preferéncia pelo

chocolate amargo, seguido por 29,7% que prefere o chocolate de leite, 20,6% da amostra

é indiferente e apenas 9,1% tém preferéncia pelo chocolate branco. O principal motivo

pelo qual sdo consumidores de chocolate € para consumo proprio (e/ou agregado

familiar), representado por 81,9% da amostra.

Tabela 6.3 - Habitos de consumo de chocolate dos participantes

N %

Consumidore de SIM 173 86,50%
chocolate =

NAO 27 13,50%
Quando consome Chocolate Negro 71 40,60%
chocolate, tem
preferéncia pelo Chocolate de leite 52 29,70%
chocolate ...

Chocolate branco 16 9,10%

E-lhe indiferente 36 20,60%
Razéo principal pela Para consumo proéprio 154 81,90%
qual compra chocolate (e/ou do agregado

familiar)

Para presente/oferta 15 8,00%

Para ocasifes especiais 10 5,30%

Para cozinhar 7 3,70%

Outra 2 1,10%

Como se mostra na Tabela 6.4, 0 niUmero de vezes que 0s respondentes consomem

chocolate por més é de 8 vezes, com um maximo de 60 e minimo de 1 vez por més, com

desvio padréo de 8.

Tabela 6.4 - Numero de vezes que consume chocolate por més

% Média Mediana Maéaximo Minimo Desvio
Padrao
Consumo de 100% 8 5 60 1 8
chocolate por
més
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Na Tabela 6.5 quanto aos diferentes tipos de chocolate, a forma mais evidenciada

nos respondentes € uma preferéncia em comprar tabletes de 100 g e de 50 g, representadas

por 27,7% e 23,4% das respostas, respetivamente. Depois, 12,9% preferem Barras de

Chocolate, seguido do chocolate culinario representado por 11,3% da amostra. Ainda

existem 10,5% dos respondentes, que preferem a mini tablete de 10g, 9,0% preferem

comprar bombons e apenas 5,1% preferem chocolate em po.

Tabela 6.5 - Tipo de chocolate que os consumidores preferem comprar

Respostas Percentagem de
casos
n %

Mini tablete 10 g 27 10,50% 14,40%
Tablete média 50 g 60 23,40% 32,10%
Tablete grande 100 g 71 27,70% 38,00%
Barras de chocolate 33 12,90% 17,60%
Chocolate em p6 / 13 5,10% 7,00%
Instantaneo
Chocolate para culinaria 29 11,30% 15,50%
Bombons 23 9,00% 12,30%
Total 256 100,00% 136,90%

A Tabela 6.6 mostra que o gasto médio mensal dos potenciais consumidores na

compra de chocolate é de 11,6 €. Visto que o pre¢co minimo é de 1,0 € e o limite maximo

é de 60,0 €. Para todo o conjunto de dados, o desvio padrio é de 9,2 €.

6.3.

Tabela 6.6 - Gasto médio por més na compra do chocolate

n Minimo Maximo Média Desvio
Padréo
Gasto médio por 188 1 60 11.63 9.242
més na compra de
chocolate
Promocéao

No que concerne aos diferentes meios de comunicacdo e promogao, 0S mais

destacados pelos respondentes, isto €, aqueles onde costumam obter informacdo dos

chocolates & venda no mercado sdo: recomendacdes pessoais boca a boca (26,7%),

seguido da televiséo (24,7%) e folheto (24,3%), como se mostra na Tabela 6.7.
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Tabela 6.7 - Meios de comunicagdo onde costuma tomar conhecimento dos chocolates
a venda no mercado

Respostas Percentagem de casos
N %
Jornais 1 0,30% 0,50%
Redes sociais 50 17,10% 27%
Folheto 71 24,30% 38,40%
Televisdo 72 24,70% 38,90%
Sites de internet 20 6,80% 10,80%
Boca a boca 78 26,70% 42,20%
Total 292 100% 157,80%

De acordo com a Tabela 6.8, as caracteristicas que mais influenciam a compra de
chocolate sdo a relagdo qualidade preco (com 41,5%), seguido da percentagem de cacau
(com 22,5%).

Tabela 6.8 - Caracteristicas que mais influenciam a compra do chocolate

Respostas Percentagem de casos
n %

Relagéo qualidade preco 114 41,50% 61,00%
Embalagem atrativa 14 5,10% 7,50%
Quantidade de agUcar 28 10,20% 15,00%
Beneficio para a saude 22 8,00% 11,80%
Embalagem atrativa 11 4,00% 5,90%
Percentagem de cacau 62 22,50% 33,20%
Recomenda@éo de 24 8,70% 12,80%
terceiros

Total 275 100,00% 147,10%

No que concerne a influéncia que as certificacdes tém na decisdo de compra de
chocolate, o Grafico 6.3 nos mostra que a certificacdo da Qualidade do produto é a que
maior influéncia tem nos consumidores, tendo em conta que para 44,0% da amostra esta
certificagdo tem bastante influencia, seguido do 27,0% com muitissima influencia. E de
salientar que a Origem dos produtos, a Responsabilidade Social e a Certificacdo
ambiental tém, em geral, pouca influéncia, destacando-se os Sistemas de gestdo que ndo

influenciam nada (36,0%).
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Gréfico 6.3 - Influencia das certificacGes na decisdo de compra do chocolate
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O Gréfico 6.4 mostra que saber o pais de origem do chocolate é uma variavel com
pouca influéncia na decisao de compra, uma vez que 35,1% dos respondentes indicaram
que conhecer esta informacdo tem pouca influéncia e para o 27,1% ndo influencia em
nada. Contudo, é de destacar que 37,7% indicam que influencia muito ou muitissimo.

Gréfico 6.4 - Quanto influencia conhecer o pais de origem na decisdo de compra do
chocolate

M N4o influencia nada Influencia muito
M Influencia pouco M Influencia muitissimo
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6.4. Distribuicéo

O Gréfico 6.5 mostra que em relacdo aos diferentes meios de distribui¢do, onde os
entrevistados costumam comprar chocolate, destacam-se supermercados e hipermercados
(93,6%). Feiras e mercados, assim como lojas gourmet, sdo locais com menor preferéncia,
pois apenas 3,1% e 2,6% dos entrevistados respetivamente, indicaram esses locais de
compra.

Grafico 6.5 - Lugar onde costuma comprar chocolate

Supermercados e W Ferias & mercados M ojas online
hipermercados Lojas gourmet M Cutras

Em relacdo ao motivo pelo qual os respondentes compram no local de costume, a
Tabela 6.9 mostra que a acessibilidade é o principal motivo, representado por 40,7% das
respostas da amostra, seguido pela conveniéncia e a variedade de produtos representada

por 27,5% e 24,9%, respetivamente.

Tabela 6.9 - Motivo de compra no local de costume

Respostas Percentagem de casos
n %
Outro 9 3,30% 4,80%
Acessibilidade 111 40,70% 59,40%
Seguranca 10 3,70% 5,30%
Conveniéncia 75 27,50% 40,10%
Variedade de producto 68 24,90% 36,40%
Total 273 100,00% 146,00%
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6.5. Consumo de Chocolate Bioldgico

Os resultados apresentados na Tabela 6.10 mostram que existe um elevado grau
de interesse na compra de chocolate bioldgico. E interessante destacar que 42,5% dos
respondentes teria bastante interesse e 36,0% estariam extremamente interessados em
comprar chocolate 100% biol6gico com as caracteristicas apresentadas no inqueérito (livre
de soja, livre de lacticinios e glaten, livre de OMG).

Tabela 6.10 - Grau de interesse em comprar chocolate biologico

n %
Estaria extremamente 72 36,00%
interesado
Teria bastante interesse 85 42,50%
Teria pouco interesse 37 18,50%
Nao estaria interesado 6 3,00%

A Tabela 6.11 mostra que quanto as razdes que levariam as pessoas a comprar
chocolate bioldgico, maioritariamente seria para consumo préprio (e/o do agregado
familiar), representado por 63,7% da mostra, seguido de 23,0% que seria para

presentes/ofertas, e 11,3% para ocasifes especiais.

Tabela 6.11 - Razdes que o levariam a comprar chocolate biologico

Respostas Percentagem de
casos
n %

Consumo proprio 158 63,70% 80,60%
Presentes 57 23,00% 29,10%
Ocasides especiais 28 11,30% 14,30%
Outra 5 2,00% 2,60%
Total 248 100,00% 126,50%

A Tabela 6.12 mostra as razdes que levariam 0s respondentes a consumir
chocolate bioldgico, destacando-se a principal razdo, por ser um alimento saudavel
(47,4%), seguido pelo sabor do chocolate (25,3%) e com menor expressao por ser um
alimento com poucas calorias (22,4%).
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Tabela 6.12 - Razdes que o levariam a consumir chocolate bioldgico

Respostas Percentagem de casos
n %
Pelo sabor 79 25,30% 40,30%
Saudavel 148 47,40% 75,50%
Poucas calorias 70 22,40% 35,70%
Outra 15 4,80% 7,70%
Total 312 100,00% 159,20%

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 6.13, 93,0% dos
respondentes ndo tem conhecimento de marcas de chocolate equatoriano, no entanto,
apesar dessa falta de conhecimento, ha um grande interesse em comprar chocolate
bioldgico de cacau que vem das fazendas equatorianas, indicado por 88,0% dos

respondentes

Tabela 6.13 - Conhecimento e interesse por uma marca de chocolate equatoriano

N %
Vocé conhece alguma marca de Sim 14 7,00%
chocolate equatoriano N&o 186 93.00%
Vocé estaria interessado em comprar ~ Sim 176 88,00%
chocolate equatoriano Nio 24 12.00%

6.6. Preco

Na Tabela 6.14 podemos evidenciar que o valor que os potenciais consumidores
estdo dispostos a pagar por 50 g de chocolate tradicional, estd numa média de 11,6€;
mediana de 10,0€, sendo o preco minimo de 1,0€ e maximo de 15,0€.

Tabela 6.14 - Valor que os respondentes estdo disponiveis a pagar por chocolate
tradicional de 50 g
Gasto médio por més na compra de chocolate

n Valido 188

Perdidos 12
Meédia 11,63
Mediana 10,00
Moda 10
Desvio padrao 9,242
Minimo 1
Maximo 60
Percentis 25 5,00

50 10,00

75 15,00
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No Grafico 6.6 verifica-se que quase um quarto dos respondentes ndo estdo
disponiveis a pagar mais pelo chocolate em estudo. No entanto identifica-se que quase
trés quartos estdo disponiveis a pagar mais 10 a 50,0% pelo chocolate. Assim temos que
do total da amostra, 24,0% dos respondentes estao dispostos a pagar o0 mesmo valor que
um chocolate tradicional pelo chocolate em estudo, enquanto 20,0% estdo dispostos a
pagar 20,0% a mais, seguido de 17,0% dos respondentes com uma disponibilidade para
pagar mais 50,0% por este chocolate do que pelo chocolate tradicional. Ainda existe
13,5% que tem uma disponibilidade de pagar mais 30,0% e 13,0% estdo disponiveis a
pagar mais 10,0% pelo chocolate em estudo do que pelo chocolate tradicional. Assim
temos como resultado que a percentagem média de que os consumidores estao disponiveis

para pagar mais pelo chocolate bioldgico em relacdo ao chocolate tradicional € de 23,5%.

Grafico 6.6 - Disponibilidade para pagar um preco premium por chocolate bioldgico
em relagéo ao chocolate tradicional

Percentagem

o] +10% +20% +30% +40% +50% +60% +70% +380% +100%
mesmo ou mais
preco

Quanto esta disposto a pagar por chocolate do estudo

Tendo em conta as respostas na sondagem sobre a sensibilidade aos precos
analisada com o método de Van Wendestorp, obtiveram-se 0s seguintes resultados: ponto
de preco ideal: 2,0€, Preco de indiferenga: 2,5€. Podemos indicar que no intervalo de
precos aceitavel foram obtidos os seguintes resultados, um minimo de 1,9€ e um maximo

de 3,0€, com uma amplitude de 1,1€.
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Gréfico 6.7 - Resultados do teste de preco pelo método van Wendestorp
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6.7 Associagdo entre variaveis

A preferéncia de consumo € analisada por género. Pode-se observar no Grafico 6.8
que 82,1% dos homens sdo consumidores de chocolate e 17,9% dos homens néo
consomem chocolate, enquanto 89,3% das mulheres consomem chocolate e apenas

10,7% das mulheres ndo consomem chocolate.

Gréfico 6.8 - Consumidores de chocolate por Género
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Em referéncia aos resultados obtidos na Tabela 6.15, do total de individuos que
tinham criangas no agregado familiar, a maior parte (16,6%) preferem tablete grande de
100 g, depois 10,7% preferem tablete media 50 g.
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Tabela 6.15 - Tipo de apresentacdo do chocolate por Existéncia de criangas no

agregado familiar

Tém criangas no seu
agregado familiar

Tipo de chocolate que Sim Nao Total
prefere comprar
Mini tablete 10 g N 10 17 27
% 5,30% 9,10% 14,40%
Tablete media 50 g N 20 40 60
% 10,70% 21,40% 32,10%
Tablete grande 100 g N 31 40 71
% 16,60% 21,40% 38,00%
Barras de chocolate n 10 23 33
% 5,30% 12,30% 17,60%
Chocolate en p6 / n 5 8 13
Instantaneo % 2,70% 4,30% 7,00%
Chocolate para culinaria n 12 17 29
% 6,40% 9,10% 15,50%
Bombons n 11 12 23
% 5,90% 6,40% 12,30%
Total n 71 116 187
% 38% 62% 100%

O Grafico 6.9 mostra que o chocolate negro é o de maior preferéncia para

consumo, tanto nas familias que ndo tém criancas dentro de seu agregado familiar

(41,7%), como nas familias que tém criancas dentro do seu agregado familiar (38,8%),

seguido pelo chocolate de leite com uma preferéncia maior nas familias que ndo tém

criangas dentro do seu agregado familiar com 30,6% e das familias que tém criancas com

28,4%.

Gréfico 6.9 - Tipo de chocolate preferido para consumo por Existéncia de criangas no
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Analisando o resultado da amostra, em relacdo ao consumidor e ao tipo de
chocolate que eles preferem consumir, na Tabela 6.16 observa-se que 40,5% dos
consumidores de chocolate preferem chocolate negro, 30,1% pelo chocolate de leite,
apenas um 9,1% da amostra tem preferéncia pelo chocolate branco, e 20,0% dos
consumidores sdo indiferentes relativamente ao tipo de chocolate. Do grupo que néo é
consumidor de chocolate, mas que compram chocolate, a preferéncia é pelo chocolate
negro (50,0%).

Tabela 6.16 - Consumidor de chocolate por Tipo de chocolate que tem preferéncia
guando consume chocolate

Tipo de chocolate Consumidores de chocolate
Sim Né&o
% %
Chocolate Negro 40,5% 50,0%
Chocolate de leite 30,1% 0,0%
Chocolate branco 9,2% 0,0%
E-lhe indiferente 20,2% 50,0%
Total 100% 100%

O Grafico 6.10 mostra que as familias que tém criangas dentro do seu agregado
familiar tém um gasto médio maior por més na compra de chocolates (13,0 €), em relacao

com as familias que ndo tém criangas dentro do seu agregado familiar (11,0 €).

Gréfico 6.10 - Gasto médio por més na compra de chocolate por Existéncia de criangas
no agregado familia

Gasto médio por mes na compra de chocolate

Sim Mao

Tem crian¢as dentro do agregado familiar

48



Como resultado da anélise da Tabela 6.17, em relacdo ao género e a caracteristica
que mais influencia na compra de chocolate, foi possivel evidenciar que o consumidor,
quer seja masculino (42,6%) ou feminino (40,8%), escolhe o chocolate principalmente
pela relacdo qualidade/preco, seguido da caracteristica percentagem de cacau
representada com 26,7% e 20,1% respetivamente. Além disso, também se evidenciou que
a quantidade de aclUcar é uma caracteristica que influencia mais os consumidores do

género feminino (13,8%) do que os do género masculino (4,0%).

Tabela 6.17 - Caracteristica que influencia a compra de chocolate por Género

Caracteristica Género
Feminino Masculino Total

Relagdo qualidade prego n 71 43 114
% 40,80% 42,60%

Embalagem atrativa n 10 4 14
% 5,70% 4,00%

Quantidade de agUcar n 24 4 28
% 13,80% 4,00%

Beneficios para a salde n 13 9 22
% 7,50% 8,90%

Embalagem pratica n 8 3 11
% 4,60% 3,00%

Percentagem de cacau n 35 27 62
% 20,10% 26,70%

Recomendacéo de n 13 11 24

terceiros % 7,50% 10,90%

Total n 174 101 275

Podemos observar o Grafico 6.11 que 34,7% dos respondentes que sao
consumidores de chocolate reconhecem que conhecer o pais de origem tem pouca
influencia na sua decisdo de compra, seguido do 27,2% que indicam que conhecer o pais
de origem ndo influéncia no consumo de chocolate. Este fator é relevante, mas nédo é
decisivo para o consumidor realizar a compra. Enquanto para quem ndo é consumidor,
mas compra chocolate, 40,0% indica que conhecer o pais de origem tem pouca influéncia,

mas, por outro lado, 20,0% refere que influencia muitissimo.
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Gréfico 6.11 — Impacto do pais de origem na decisdo de compra por Consumidor de

chocolate
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Relativamente ao local e razdes de compra de chocolate, na Tabela 6.18 mostra-
se que os supermercados e hipermercados sdo o local de maior preferéncia quando os
respondentes estdo a procura de chocolate. A preferéncia por esses locais enfatiza-se
devido a variedade de produtos (98,5%), seguido da conveniéncia (96,0%) e
acessibilidade (95,5%), que encontram nas suas visitas. Os motivos para os respondentes
comprarem em lojas gourmet e em feiras e mercados é maioritariamente por seguranga
(20,0%)

Tabela 6.18 - Local onde costuma comprar seus chocolates por Razédo de
compra nesse local

Local de Por que razéo faz a compra nesse local
compra — o -
Acessibilidade Seguranca  Conveniéncia Variedade  Outro Total
de
produtos
Supermercado n 106 6 72 67 7 175
e hipermercado
%  95,50% 60,00% 96,00% 98,53% 77,78
%
Feirase n 3 2 1 0 1 6
mercados
% 2,70% 20,00% 1,33% 0,00% 11,11
%
Lojas gourmet n 1 2 2 1 1 5
% 0,90% 20,00% 2,67% 1,47% 11,11
%
Outras n 1 0 0 0 0 1
% 0,90% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total n 111 10 75 68 9 187
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Na Tabela 6.19 podemos observar que do grupo dos consumidores que indicam
que a razdo principal é para consumo proprio ou do agregado familiar, 37,0% estaria
extremadamente interessado, e 43,5% teria bastante interesse em comprar chocolate
bioldgico. Do grupo que indicam que a razdo principal é para cozinhar 71,4% estaria
extremamente interessado, e do grupo que indicam que a razao principal é para ocasides
especiais 60,0% estaria extremamente interessado. Este resultado define o interesse em

productos bioldgicos: livres de gluten, livres de soja, livres de lacticinios.

Tabela 6.19 - Grau de interesse em comprar chocolate bioldgico por Razbes que o
levariam a comprar chocolate bioldgico

Grau de interesse em comprar este chocolate

Razdes compra Estaria Teria Teria N0 estaria
extremamente bastante pouco interessado Total
interesado interesse  interesse
Para n 57 67 26 4 154
consumo
proprio % 37,00% 43,50% 16,90% 2,60% 100,00%
Para n 3 5 5 2 15
presente /
oferta % 20,00% 33,30% 33,30% 13,30% 100,00%
Para n 6 3 1 0 10
ocasites % 60,00% 30,00%  10,00% 0,00%  100,00%
Para n 5 1 1 0 7
cozinhar % 71,40% 14,30% 14,30% 0,00% 100,00%
n 0 1 1 0 2
Outra
% 0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 100,00%
n 71 77 34 6 188
Total
% 37,80% 41,00% 18,10% 3,20% 100,00%

Avaliando os graus de interesse, para o0 consumo de chocolate biol6gico, mais de
metade dos respondentes demostram alto interesse no consumo de chocolate bioldgico,
conforme mostrado na tabela 6.20. Quanto ao sabor, 77,2% estaria extremamente e
bastante interessado; no que se refere a saudabilidade, 83,1% estaria extremamente e
bastante interessado; e, sobre conter poucas calorias, 78,6% estaria extremamente e
bastante interessado. Estes resultados mostram-se interessantes, revelando um grau de
importancia elevados, relativamente as razdes que levariam os respondentes a comprarem

o chocolate biologico.
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Tabela 6.20 - Grau de interesse em comprar chocolate bioldgico por Razées o levariam
a consumir chocolate bioldgico

Razdes consumo

Grau de interesse em comprar este chocolate

Estaria Teria Teria N&o estaria Total
extremadamente bastante pouco interesado
interessado interesse interesse
Pelo sabor n 35 26 16 2 79
% 44,30% 32,90% 20,30% 2,50% 100%
Saudavel n 61 62 22 3 148
% 41,20% 41,90% 14,90% 2,00% 100%
Poucas n 30 25 14 1 70
calorias
% 42,90% 35,70% 20,00% 1,40% 100%
Outra n 5 8 2 0 15
% 33,30% 53,30% 13,30% 0,00% 100%
Total n 72 83 37 4 196
% 36,70% 42,30% 18,90% 2,00% 100%

Apesar do Equador ser um dos principais produtores de cacau, no mercado

portugués ha um grande desconhecimento de marcas de origem equatoriano. No entanto,

como se mostra no Gréafico 6.12 ha uma alta percentagem (92,6%) de consumidores com

interesse em comprar chocolate bioldgico proveniente das fazendas equatorianas.

Enquanto, para quem ndo € consumidor, mas compra chocolate, 20,0% indica que

conhecer o pais de origem tem pouca influéncia.

Grafico 6.12 - Conhece alguma marca de chocolate equatoriano por Interesse em
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Do estudo realizado pode-se observar no Grafico 6.13 que a maior probabilidade

de consumo de chocolate se d& no género feminino, o qual tem bastante interesse no

consumo do produto alcangando um 45,9% de probabilidade que adicionado a 40,2% dos

consumidores que estariam extremamente interessados, daria um total de 86,1% de

probabilidade, relativamente a amostra entrevistada, a maioria sdo mulheres.

Grafico 6.13 - Interesse em comprar chocolate bioldgico por Género

50,0%

40,0%

30,0%

Porcentaje

20,0%

10,0%

0%

Estaria
extremadamente
interessado

Teria bastante
interesse

Teria pouco
interesse

MNé&o estaria
interessado

Género do
respondente

W Feminino
M masculino

Como resultado da anélise da Tabela 6.21, verifica-se que 0s supermercados e

hipermercados sdo o local de compra de maior preferéncia tanto para mulheres e homens

(92,4% e 95,7% respetivamente) quando estdo a procura de chocolates.

Tabela 6.21 - Local onde costuma comprar chocolate por Género

Local de compra Género Total
Feminino Masculino

Supermercados e N 109 67 176

hipermercados % 92,4% 95,7% 93,6%

Feiras e mercados N 5 1 6
% 4,2% 1,4% 3,2%

Lojas gourmet N 4 1 5
% 3,4% 1,4% 2,7%

Outras N 0 1 1
% 0,0% 1,4% 0,5%

Total N 118 70 188
% 100,0% 100,0% 100,0%
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Capitulo 7.  CONCLUSOES

7.1 Principais resultados do estudo

Muitas empresas operam em mercados diferentes e nem todos 0s mercados tém
as mesmas caracteristicas ou recebem o produto da mesma forma, por isso € importante
realizar um estudo de mercado a fim de desenhar uma estratégia de marketing mais

adequada para o langamento de um produto novo no mercado.

No decorrer deste trabalho, foram abordados os conceitos de Marketing Mix, para
desenvolver a estratégia de preco, promoc¢do e distribuicdo, tendo como objetivo a
comercializacdo do chocolate Pacari, de origem equatoriano, no mercado portugués. Este
estudo foi realizado por meio de um inquérito por questionario aplicado mediante
entrevista pessoal. O estudo comegou com o processo de identificacdo de consumidores

de chocolate na localidade de Faro, com uma amostra de 200 pessoas entrevistadas.

Depois da obtencdo da informagéo e o tratamento de dados, conclui-se que o
mercado portugués é um grande consumidor de chocolate. Apresenta um consumo medio
-pessoal- de 8 vezes por més, focando a sua preferéncia pelo chocolate preto, nas
apresentacdes de tabletes grandes com peso equivalente a 100g, e tabletes médias com
peso equivalente a 50g, 0 que representa um gasto médio mensal de 11,63€ na compra de
chocolate. Quando falamos de chocolate tradicional de 509, os consumidores apresentam
uma disponibilidade a pagar del,96€, sendo que esses potenciais consumidores estariam

dispostos a pagar um adicional de cerca de 20% pelo chocolate bioldgico Pacari.

No contexto dos diversos canais de promocdo a serem privilegiados como parte
da estratégia de promocdo deste estudo, prevalecem as recomendacdes boca-a-boca,
seguidas de folhetos, que sdo muito bem recebidos pelos portugueses para conhecer 0s
diferentes produtos existentes no mercado. Os resultados também mostraram que a
relacdo qualidade-preco e a percentagem de cacau utilizado na producéo do chocolate,
sdo caracteristicas que influenciam na compra. Quando falamos em certificacGes, fica
claro que estas também tém certa influéncia na compra, principalmente quando se trata

de certificacOes de responsabilidade ambiental e social.
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Neste contexto, de acordo com os resultados desde estudo, também se destaca o
grande interesse de mulheres e homens na aceitagcdo no consumo do chocolate bioldgico
(78%), devido as mudancas que a sociedade vem apresentando atualmente em busca de
estilos de vida e alimentacGes mais saudaveis e sustentaveis. Por outra parte, conhecer o
pais de origem do chocolate é um fator que pouco influencia na decisdo de compra. Os
consumidores de chocolate tém pouco conhecimento sobre chocolates de origem

equatoriano, no entanto, ha um alto grau de interesse em sua compra e consumo

No que se refere a estratégia de Distribuicdo, os supermercados e hipermercados
sdo os canais preferidos na hora de comprar chocolates; isso pela acessibilidade,

conveniéncia e variedade de produtos encontrados nesses locais.

Como resultado do estudo da variavel Preco (executado com o método Van
Westendorp), a estratégia a ser utilizada para a introducdo do chocolate em questdo no
mercado portugués, encontra-se num intervalo de precos que vai desde 1,9€ aos 3,0€,

sendo que 2,0€ representaria o preco ideal para 0 mercado portugueés.

7.2 Discussao

Ao fazer uma comparagdo com outros estudos, constata-se que o0 mercado de
outras latitudes tem suas préprias caracteristicas e a procura de produtos ou servi¢os
difere em funcéo das especificidades da sociedade e do ambiente econémico em que se

desenvolve.

Assim, por exemplo, segundo o estudo desenvolvido por Ladd (2016), cujo
objetivo foi desenvolver as estratégias de marketing da empresa de chocolate Pacari, para
a sua introducdo no mercado de Singapura, iniciando e abrindo a comercializagédo
internacional do produto. Pode-se destacar que esse pais, devido a sua economia,
apresenta uma procura com tendéncia para o incremento do consumo de alimentos em
geral, e em particular do consumo de alimentos bioldgicos, apresentando uma semelhanca
com a procura do mercado portugués, de acordo com nosso estudo.
Da mesma forma, ao fazer uma comparagdo com 0 nosso estudo, para introduzir o
produto no mercado de Singapura, sugere-se adotar uma estratégia de diversificacdo do

producto, ou seja, introduzir uma linha de produtos de chocolate com recheio de frutas.
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Em relacdo a estratégia de distribuicdo no mercado de Singapura, recomenda-se
que seja por meio de lojas gourmet, como aliados estratégicos que permitem que o
produto seja degustado para torna-lo conhecido entre os consumidores. Esta caracteristica
contrasta com o mercado portugués, uma vez que nesta regido a estratégia estabelece que

a distribuicdo deve limitar-se a supermercados e hipermercados.

Como estratégia de promocdo, o estudo realizado no mercado de Singapura,
sugere destacar a elevada qualidade e reconhecimento que o produto tem obtido, enquanto
no estudo do mercado portugués sugere que a estratégia de promocdao seja através de
folhetos e boca a boca, ou seja, por recomendacdo do produto. Por fim, em relacéo aos
precos, 0s singapurianos valorizam e validam o preco em relacédo a qualidade do produto,
ou seja, quanto maior o preco mais qualidade atribuem ao produto, enquanto para o

mercado portugués sugere-se que esteja relacionado com o preco de “equilibrio”.

Por outra parte, a disponibilidade dos consumidores para pagar por um
determinado produto é baseada na experiéncia, conhecimento e percecbes de melhor
qualidade e preco alto, resultado que concorda com o estudo de Kaogeras et al. (2019)
sobre o consumo de azeite bioloégico na Holanda. Neste contexto, é de salientar que o
consumo de produtos bioldgicos tem aumentado nos ultimos anos. Fatores demogréaficos
e sociodemogréficos, incluindo a percecdo de beneficios para a salde, influenciam a
decisédo de consumir e a disposicdo a pagar por este tipo de produto (Zander e Feucht,
2018).

O etnocentrismo do consumidor gera um sentimento de identidade nas pessoas, 0
que influencia positivamente a intencdo e os habitos de compra e consumo de produtos
nacionais, resultado que é consistente com o estudo de Gozales-Cabreta et al. (2021).
Portanto, pode-se considerar que o etnocentrismo nao é um fator muito aplicavel para o
mercado portugués no caso do chocolate bioldgico, uma vez que Portugal ndo é produtor
de cacau bioldgico, que € a matéria-prima do chocolate bioldgico. O cacau é produzido
basicamente em paises tropicais. Por outro lado, consumidores etnocéntricos podem ter
maior interesse no consumo de produtos importados, desde que 0s considerem
necessarios ou que apresentem um beneficio. Sob esse conceito, a pergunta é: o chocolate

é benéfico na vida das pessoas? A resposta € sim, pois 0s beneficios do chocolate
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bioldgico sdo muitos. Ajuda a regular o sistema cardiovascular, contém maior quantidade
de antioxidantes, entre outros. Assim, sob este conceito, 0s consumidores etnocéntricos
do mercado portugués poderiam priorizar o consumo de chocolate bioldgico Pacari na

sua dieta.

Assim, da mesma forma ha percecdes da qualidade do produto em relagdo ao pais
de origem, resultado que concorda com o estudo de Velasquez et al. (2018), que conclui
que os consumidores de vinho determinam a qualidade nédo pela marca, mas pelo pais de
origem. Efetivamente, existe evidéncia na literatura que os produtos equatorianos do setor
alimentar séo percecionados, em todo o mundo, como tendo uma alta qualidade, devido
ao facto de que no Equador a producdo agroindustrial bioldgica ser privilegiada. Assim,
podemos referir que produtos como camardo, banana, flores, café e cacau sdo produtos
bioldgicos ja bem aceites pela qualidade ambiental dos seus processos produtivos. Deste
ponto de vista, o pais de origem do chocolate Pacari pode ser relevante no mercado

portugués.

7.3 LimitacOes

Neste estudo identificou-se como uma grande limitacdo o tamanho da amostra,
pois podemos considerar que foi pequena por ter sido retirada de um numero de
moradores da cidade de Faro. Idealmente deveria ter sido feita ao nivel do pais, para estar
mais ligado a realidade dos consumidores em todo o territdrio portugués. Estudos futuros
devem incluir essa questdo, pois durante este estudo percebemos que para poder ter uma
visdo mais clara sobre os consumidores de chocolate e poder ter estratégias alinhadas em
nivel de pais, é importante que o tamanho da amostra seja maior e em todas as regides do

pais.

Outro fator limitante foi o periodo de execucdo do estudo. A pandemia global,
limitou a realizacdo de um estudo mais abrangente e de experimentacdo, onde 0s
consumidores possam ter e expressar a experiéncia de degustar e perceber o sabor, aroma

e textura do chocolate biolégico Pacari em relagdo a um chocolate tradicional.
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Apéndice A: Questionério

@ UAlgFe

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

QUESTIONARIO

O meu nome é Cristina Ayala e estou a contacta-lo para o convidar a responder a um
inquérito sobre o consumo de chocolate. Estou a realizar um estudo de mercado para
introducdo de um chocolate, produto de origem equatoriano no mercado portugués, com
0 objetivo de estudar as preferéncias e os habitos de consumo de chocolate dos

portugueses, e também de realizar a minha dissertagdo de mestrado. A sua opinido é

fundamental para atingir estes objetivos. Gostaria de lhe colocar algumas questdes q
ndo o ocupardo mais de 5 minutos, agradecendo, desde ja, a sua colaboracéo. Peco-I

que pense na sua experiéncia enquanto comprador e consumidor de chocolate. Todas

ue
he

as

respostas sdo confidenciais e anénimas, e apenas serdo utilizadas para fins estatisticos.

Agradeco-lhe, mais uma vez, a sua preciosa disponibilidade e colaboracéo.

l. Habitos de consumo

I.1. E consumidor de chocolate?
O Sim
0 Nao

Se a sua resposta for que vocé ndo consome chocolate, va para a pergunta IV.1.
Se sua resposta for que vocé ndo consome chocolate, mas compra chocolate, va para a
pergunta 1.4.

I.2. Quando consome chocolate, tem preferéncia pelo consumo de...

O Chocolate negro O Chocolate branco
00 Chocolate de leite [ E-lhe indiferente

I.3. Quantas vezes costuma consumir chocolate por més?
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I.4. Qual é a razdo principal pela qual vocé compra chocolate? (Escolha apenas uma
opcao)

[ Para consumo proprio (e/ou do meu agregado familiar)
[ Para presente/oferta

[ Para ocasides especiais

[ Para cozinhar

L1 Outra

I.5. Pensando na resposta anterior que tipo de chocolate vocé prefere comprar?
I Mini tablete 10 gr

[ Tablete media 50 g

[0 Tablete grande 100 gr

[0 Barras de chocolate

O Chocolate em po6 / instantaneo

O Chocolate para culinaria

0 Bombons
I.6. Quanto gasta por més, em média, na compra de chocolate?

€
1. Promocéao - Comunicacao

I1.1. Qual é o meio de comunicacao onde vocé costuma tomar conhecimento dos

chocolates a venda no mercado? (Resposta multipla)

O Jornais [ Televisao

0 Radio [ Sites de internet
[0 Redes sociais [0 Boca a boca

O Folheto

I1.2. Ao comprar um chocolate, qual das seguintes caracteristicas influencia mais a sua
compra?

O Relacdo Qualidade-Preco 0 Embalagem prética
OO0 Embalagem atrativa O Percentagem de cacau
O Quantidade de agucar [0 Recomendacdo de terceiros

[ Beneficios para a saude

11.3. Em que medida as seguintes certificagdes influenciam a sua deciséo de compra do

chocolate?



Né&o '
) _ Influencia
influencia
pouco
nada

Influencia Influencia

bastante muitissimo

Certificacdo de
Qualidade de
Produtos

Certificacdo de
Sistemas de

Gestéo

Certificacdo da
Origem do

Produtos

Certificacdo

ambiental

Certificacdo de
Responsabilidade

Social

I1.4. Em que medida influencia na sua decisdo de compra, conhecer o pais de origem do

chocolate:
O Nao influéncia nada

O influéncia muito

Il. Distribuicdo

[11.1. Onde costuma comprar o0s seus chocolates?

O Supermercados e Hipermercados
[ Feiras e mercados
1 Outros - Qual?

O influéncia pouco
O influéncia muitissimo

O Lojas gourmet
I Lojas online
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[11.2. Por que motivo vocé faz a compra nesse local?

O Acessibilidade [0 Conveniéncia
[0 Seguranca [0 Variedade de produtos
O Qutro Qual?

V. Consumo de Chocolate Biologico

O chocolate deste estudo apresenta as seguintes caracteristicas: € vegano com uma
composicao 100% bioldgico (organico), livre de soja, laticinios e gluten, assim como livre
de OGM (Organismos Geneticamente Modificado). O produto ndo possui quimicos e €

rico em antioxidantes.

IV.1 Tendo em conta a descricdo anterior, se estivesse hoje disponivel no mercado, qual

seria o seu grau de interesse em comprar este chocolate bioldgico (organico)?

[ Estaria extremamente interessado O Teria bastante interesse

[ Teria pouco interesse [0 Néo estaria interessado
Se respondeu “Nao estaria interessado” passe para a questao [V .4.

IV.2. Que razdes o levariam a comprar chocolate bioldgico (organico)?

[ Para consumo proprio (e/ou do agregado familiar)
[ Para presentes/ofertas

[ Para ocasides especiais

O] Qutra

IV.3. Que razdes o levariam a consumir chocolate bioldgico (organico)? Por favor,
selecione todas as op¢des que se aplicam:

[ Pelo sabor
O E um alimento saudavel

O E um alimento com poucas calorias
1 Outras. Quais?

IV.4. Vocé conhece alguma marca de chocolate equatoriano?

1 Sim - Qual?
1 Néo
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IV.5. Vocé estaria interessado em comprar um chocolate 100% biol6gico (organico) de

cacau que vem de fazendas equatorianas?

O Sim
O Néao

V. Preco

V.1. Imagine que esta a venda uma tablete de chocolate tradicional com um peso de 50g.
Qual é o valor que esté disposto a pagar por este chocolate?

€

V.2. Com base no pre¢o que acabou de indicar para o chocolate tradicional, imagine que
tem a venda um chocolate com 50 g (0 mesmo peso) com estas caracteristicas: 100%
bioldgico (organico), vegano, livre de soja, live de laticinios, livre de glaten, livre de
componentes quimicos: quanto é que vocé estaria disposto a pagar por ele?

1 O mesmo prego L + 60%

O+ 10% O+ 70%

O+ 20% O + 80%

O+ 30% 0+ 90%

O + 40% O + 100% ou mais
0+ 50%

V.3. Considerando uma tablete de 50 g de chocolate biolégico (organico) com estas
caracteristicas, a partir de que pre¢o comegaria a considerar este produto caro?

€

V.4. Considerando uma tablete de 50 g de chocolate biolégico (organico) com estas
caracteristicas, a partir de que preco comecaria a considerar este produto extremamente
caro, isto é, tdo caro que nunca o compraria?

€

V.5. Considerando uma tablete de 50 g de chocolate biolégico (organico) com estas
caracteristicas, a partir de que preco comecaria a considerar este produto barato?

€

V.6. Considerando uma tablete de 50 g de chocolate biolégico (organico) com estas
caracteristicas, a partir de que prego comecaria a considerar este produto extremamente
barato, isto €, tdo barato que duvidaria da sua qualidade?

€
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V1. Caracteristicas sociodemograficas

VI.1. Qual é a sua idade?

VI.2. Qual é o seu género?
J Feminino 0 Masculino

V1.3. Qual é o seu estado civil?

O Solteiro O Casado / vive em unido de facto

O Viuvo O Divorciado

VI1.4. Qual é o seu nivel de escolaridade completo?

O Ensino basico
O Ensino secundario
O Ensino superior

VI.5. Qual é a sua nacionalidade

L] Portuguesa
1 Outra - Qual?

VI.6. Quantas pessoas compdem seu agregado familiar?

VI.7. Tém criancas dentro do seu agregado familiar ?

O Sim O Néo

70



