Hugo Ricardo Mendes Cunha

2019/20

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

MESTRADO
Marketing Digital

Fatores Influenciadores da
Intencao e Comportamento de
Compra de Alimentos Organicos
em Portugal

Hugo Ricardo Mendes Cunha

2019/20






Hugo Ricardo Mendes Cunha

2019/20

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO
MESTRADO
Marketing Digital

Fatores Influenciadores da
Intencao e Comportamento de
Compra de Alimentos Organicos
em Portugal

Hugo Ricardo Mendes Cunha

Dissertacdo de Mestrado apresentado ao Instituto Superior de
Contabilidade e Administragdao do Porto para a obteng¢ao do grau de
Mestre em Marketing Digital sob orientagdo da Prof. Doutora
Sandrina Francisca Teixeira.






Dedicatéria

Para 0s meus pais.



Agradecimentos

Destes dois anos levo muito mais do que uma graduacdo. A todas as pessoas, por todos
0s momentos e por todas as memorias, agradeco-lhes do fundo do coragéo.

Ao0s meus pais, que me levam ao colo desde o meu primeiro choro. Que me dédo 0s
parabéns por esta conquista, quando na verdade é mais deles do que minha. Por todo o
amor, pelas palavras de incentivo nos momentos mais dificeis, pelos gestos de carinho

nas vitorias, devo-lhes a eles todos 0s meus sucessos.

A Mariana, que me motivou sempre a ser a melhor versdo de mim. Que nunca me deixou
desistir, que me guiou pelo exemplo. Pelo apoio constante e incondicional, por ser o meu

pedacinho de paz e de felicidade. So eu sei 0 quanto disto Ihe devo.

A todos 0s meus amigos mais proximos, essenciais para que esta maratona ndo parecesse

sequer custosa.
A Ana, pela ajuda preciosa em SPSS. Obrigado!

Por fim, a todos os professores que dedicam parte da sua vida a partilhar conhecimento
com 0s outros, que sdo a base do que do melhor ha na sociedade. Com um agradecimento
muito especial a Doutora Sandrina Francisca Teixeira, a minha tutora neste projeto, por

toda a disponibilidade e ajuda.

Obrigado por estes magnificos dois anos. Termino-os de coracao cheio.



Resumo:

A identificacdo dos fatores influenciadores da intengéo e comportamento de compra de
alimentos organicos em Portugal é o objetivo principal deste estudo. Sustentado pela
Teoria do Comportamento Planeado, definiu-se um modelo hipdtese que demonstrava a
jornada da mente do consumidor, baseado nas varidveis cognitivas ja previamente
definidas por este mesmo modelo e pelos construtos que foram entretanto identificados

como potencialmente influenciadores noutros estudos desenvolvidos.

Para o efeito de investigacao e de teste do modelo hipdtese supramencionado, foi feito
um estudo primario com recurso a metodologia quantitativa utilizando um questionério.
O coeficiente alfa de Cronbach foi usado para avaliacdo da confiabilidade e consisténcia
interna do instrumentos de medicdo, o questionario. Para a apresentacdo das conclusbes

para cada uma das hipoteses, foi feita a aplicacdo de correlacdes de Pearson.

Apos a andlise dos dados através da ferramenta SPSS Statistcs, comprovou-se que das
varidveis cognitivas originais do modelo TCP apenas se demonstraram estatisticamente
significativas duas delas: a Atitude e a Norma Subjetiva. N&o se verificou significancia

da variavel Controlo Comportamental Percebido.

Dos construtos que foram adicionados ao modelo TCP, a Qualidade Percebida foi
apontada como o construto que mais influencia a atitude dos consumidores, seguido do
Conhecimento sobre Alimentos Organicos. Também a Preocupagdo com o Ambiente, a
Preocupacdo com a Saude e o Género se verificaram como influenciadores da Atitude.
Os construtos Disponibilidade e Preco Percebido comprovaram-se como influenciadores

do Controlo Comportamental Percebido.

Palavras chave: Alimentos Organicos, Comportamento do Consumidor, Portugal,

Teoria do Comportamento Planeado.



Abstract:

The identification of factors influencing the intention and behavior of buying organic food
in Portugal is the main objective of this study. Supported by the Theory of Planned
Behavior, a hypothetical model that demonstrated the journey of the consumer's mind
was created, based on the cognitive variables previously defined by this same model and
by the constructs that have meanwhile been identified as potentially influencers in other
developed studies.

For the purpose of investigating and testing the aforementioned hypothesis model, a
primary study was carried out using the quantitative methodology, a questionnaire.
Cronbach's alpha reliability analysis was performed to validate the proposed model and
the implementation and validation of the principal component analysis. To present the

conclusions for each hypothesis, Pearson's correlations were applied.

After analyzing the data using the SPSS Statistcs tool, it was proved that only two of the
original cognitive variables of the TCP model were shown to be statistically significant:
Attitude and Subjective Norm. There was no statistical significance shown for the

Perceived Behavioral Control variable.

Of the constructs that were added to the TCP model, Perceived Quality was identified as
the construct that most influences consumers' attitudes, followed by Knowledge about
Organic Foods. Concern for the Environment, Concern for Health and Gender were also
found to influence Attitude. The constructs Availability and Perceived Price proved to be

influencers of Perceived Behavioral Control.

Key words: Organic Food, Consumer behaviour, Portugal, Theory of Planned

Behaviour
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CAPITULO I - [INTRODUCAO]




1 Introducéo

1.1 Contexto

No final do século XX, o mundo testemunhou uma mudanca de paradigma no que diz
respeito a educacéo e a consequente atitude que as pessoas tém perante a vida. Resultado
dessa mudanga, verificou-se um aumento significativo na preferéncia das pessoas por

alimentos organicos (Grosglik, 2016).

A este “shift” civilizacional, precedeu-se, entre as décadas de 40 e de 60 do século XX, a
implementacdo de métodos de agricultura industrializada que visavam a producéao
alimentar mais eficiente e intensiva. Esta tendéncia dominou o mercado, muito por
consequéncia das vantagens economicas que oferecia. Os beneficios dos alimentos
organicos ja eram conhecidos, mas individual e coletivamente ndo existia ainda
culturalmente uma valorizacéo desses beneficios que justificasse 0 maior custo associada
a compra deste tipo de produtos. Assim, a cultura organica permaneceu adormecida e 0s
consumidores continuaram a comprar alimentos produzidos de forma industrial (Mutlu,
2007).

Resultado deste contexto socioecondémico e da producdo em massa de alimentos, notou-
se uma deterioracdo ambiental significativa. Além disso, o valor nutricional destes
alimentos era inferior ao dos alimentos produzidos por meios menos industrializados e,
consequentemente, tinham impacto negativo na saude das pessoas (Rana & Paul, 2017).
O nuimero e frequéncia de doencas relacionadas ao estilo de vida, tais como a diabetes, as
doencas cardiacas, a obesidade e a sindrome metabdlica, fez com que os consumidores se
consciencializassem da importancia de assegurar a qualidade dos alimentos que ingerem
(Menrad, 2003; Roberfroid, 2002).

Neste contexto, os alimentos organicos aparecem no mercado como uma alternativa mais
saudavel quer para o0 ambiente quer para o ser humano, oferecendo uma resposta para 0s
problemas para os quais o consumidor despertou e ficou sensibilizado, suprindo assim as

necessidades imediatas que agora sentia (Wang et al., 2020).

Com os consumidores a converterem-se a esta nova realidade alimentar e com o0s
produtores a perceber esta tendéncia e a querer dar resposta a procura crescente da mesma,

assiste-se a um crescimento deste mercado ndo s6 nos paises desenvolvidos, como 0s



Europeus e a América do Norte, mas também em paises como a China e india (Patel et
al., 2007; Paul et al., 2016).

Perceber esta tendéncia e o apelo que esta tem aos olhos dos consumidores é
relativamente facil: a producdo de alimentos organicos baseia-se num sistema que
combina as melhores praticas ambientais, um alto nivel de biodiversidade, a preservacao
de recursos naturais e a aplicacdo de elevados padrbes de bem-estar animal. Estas praticas,
principalmente aos olhos dos consumidores preocupados com a salde e com a
sustentabilidade ambiental, sdo extremamente atrativas e tornam-nos mais dispostos a

comprar estes produtos (Magistris & Gracia, 2008).

A agricultura ecoldgica apresenta-se assim com a proposta de garantir que o Homem aja
de forma respeitadora para com os limites da natureza e coexistindo em harmonia com
ela (Janska et al., 2020).

Prova da entrada dos alimentos organicos no panorama alimentar sdo os dados de
crescimento do mercado organico. Na Europa, entre 2012 e 2016 verificou-se um
crescimento de 47.7%, de 20,8 mil milhdes de euros para 30,7 mil milhdes de euros. No
que diz respeito ao aumento de hectares cultivados, o crescimento foi de 18.7%, de cerca
de 10 milhdes de hectares para quase 12 milhdes (European Parliament, 2018). Portugal
conta com 6,8%, da sua &rea cultivada total, cultivada de forma orgénica (European
Parliament, 2018).

Melhor indicador ainda € a projecéo de vendas para 0s proximos anos. Segundo um estudo
da Statista, em 2020, o valor de mercado dos alimentos e bebidas organicas em todo o
Mundo, terd um volume de vendas de 165 mil milhGes de dolares em 2018 para 679 mil
milhdes de doélares em 2027. E uma previsdo de crescimento impressionante que
corrobora a tendéncia que se tem vindo a sentir e a verificar nos anos prévios (Statista,
2020).

O objetivo deste trabalho é oferecer um apoio empirico e sustentado acerca dos fatores
gue influenciam o consumidor no momento da decisdo de compra de alimentos organicos.
Com o crescimento que é esperado nos proximos anos, é importante que se perceba quais
sdo as variaveis que definem a jornada da decisdo de compra do consumidor para que se
potencie o crescimento do mesmo e se aproveite esta tendéncia de forma a converter cada

vez mais pessoas que ainda Ihe sdo resistentes.



Para este efeito foi utilizada a Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), teoria
focada na compreensédo da motivacdo dos consumidores, assentando principalmente em
trés aspetos da pesquisa de comportamento: atitude perante 0 comportamento, norma

subjetiva e controlo comportamental percebido.

Através da TCP, é possivel analisar e compreender quais 0s construtos que mais
influenciam na decisdo de compra e, aliada a revisdo da literatura, identificar outros
construtos que completam a TCP e a adaptam a tematica especifica que é o processo de

decisdo de compra de alimentos organicos.

1.2 Objetivo e Relevancia

O objetivo deste estudo é identificar os fatores influenciadores da intencdo e
comportamento de compra de alimentos organicos em Portugal. Através da revisdo da
literatura existente, descobrir e aplicar um modelo de percecdo de comportamento
humano que tenha evidéncia na previsdo do mesmo no que diz respeito as suas
motivacdes de compra, nomeadamente compra de alimentos organicos. Definido o
modelo, segue-se a identificacdo e analise das varidveis que foram sendo apontadas e
comprovadas ao longo dos anos, em diferentes estudos cientificos, como sendo variaveis

com interferéncia direta no processo de compra do consumidor.

A relevancia deste estudo reparte-se em duas perspetivas: a primeira, pelo crescente
interesse da sociedade por ideologias e comportamentos que tém como objetivo a
preservacdo da saude pessoal e do meio ambiente. Estes comportamentos apresentam-se
como impulsionadores de varios fendmenos, sendo um deles o aumento do interesse e
consequente aumento do consumo de alimentos orgénicos. A segunda perspetiva, pela
importancia que este tema representa quer para o Estado Portugués quer para o0 mercado
privado. E extremamente importante a identificacdo dos fatores impulsionadores deste
mercado visto este tipo de producdo de alimentos ser essencial para a preservacdo dos
recursos naturais do pais e por garantir a sustentabilidade do nosso planeta, garantindo
recursos para geracdes futuras. Assim, compreendendo as intencdes e motivacgdes de
compra dos cidaddos, ¢ mais fécil criar e adaptar legislacdo para que se fomente o

interesse dos consumidores e das empresas para que este mercado continue a prosperar.



Este estudo propde-se também a contribuir de forma significativa com o levantamento de
informacdo de qualidade e com resultados que apontem, de forma concreta, para o

caminho que se deve seguir.

A identificagdo das varidveis influenciadoras do comportamento do consumidor oferece
um mapa claro que os stakeholders devem seguir para que as suas estratégias de gestao e

marketing sejam o mais eficazes e eficientes possivel.

1.3 Estrutura

No capitulo 1 é feita a contextualizagdo do estudo, é discutida a relevancia do mesmo e
sdo apresentados os objetivos. No capitulo 2, é desenvolvida a revisdo da literatura
existente acerca do tema. O capitulo seguinte, o terceiro, € composto pela apresentacédo
da metodologia utilizada, bem como o modelo tedrico sugerido, respetivas hipéteses e a
estrutura do questionario utilizado. No capitulo 4, sdo tratados e discutidos os resultados
obtidos de uma forma mais extensiva. Por fim, no 5° capitulo, sdo apresentadas as
conclusdes principais deste trabalho de investigacdo, bem como as limitacGes e sugestdes

para proximas pesquisas e contributos para a gestao.



CAPITULO I - [REVISAO DA LITERATURA]




2 Revisado da Literatura

Neste capitulo é desenvolvido o conceito de alimentos organicos, nomeadamente a
cultura europeia que envolve a producdo dos mesmos e a perce¢do que o consumidor tem

destes alimentos.

Em seguida € abordada a Teoria do Comportamento Planeado (TCP), que serve como

base e catalisador para o desenvolvimento do trabalho de investigagéo que se seguiu.

Por fim, sdo apresentadas e desenvolvidas as variaveis que contribuem e completam a
TCP.

2.1 Alimentos Orgéanicos

“Alimentos organicos sdo o produto de um sistema agricola que evita o uso de
fertilizantes artificiais, pesticidas; reguladores de crescimento e aditivos para ragdes para
gado. O uso de organismos geneticamente modificados (OGM) ou produtos produzidos
a partir ou por OGM séo geralmente proibidos pela legislacdo organica.” (Department for
Environment, Food & Rural Affairs, 2016).

Na producdo de alimentos organicos, os produtores vém-se obrigados a cumprir varias
regras para que 0s seus produtos sejam considerados, de facto, organicos. Essas regras
procuram promover a protecdo ambiental, preservar a biodiversidade e, através de
regulamentacéo apertada, aumentar a confian¢a dos consumidores neste tipo de produtos
(European Commission, 2020).

A producdo de alimentos orgéanicos ¢ definida por “sistema agricola sustentdvel que
respeita 0 meio ambiente e 0 bem-estar animal, mas também inclui todas as outras etapas

da cadeia de suprimento de alimentos.” (European Parliament, 2018).

Na producéo de alimentos organicos, os produtores estdo proibidos de utilizar pesticidas
quimicos e fertilizantes sintéticos, a utilizacao de antibidticos é severamente restrita, ndo
sdo permitidos organismos geneticamente modificados e é obrigatoria a rotacdo do
terreno utilizado (The EU’s Organic Food Market, 2018).

A producdo organica é, assim, um sistema de gestdo agricola e producdo de alimentos

gue combina as melhores praticas ambientais, um alto nivel de biodiversidade, a



preservacdo dos recursos naturais e a aplicacdo de altos padrdes de bem-estar (The EU’s
Organic Food Market, 2018).

Consequéncia da restritividade na producdo de alimentos organicos, os defensores da
producdo nédo-organica argumentam que a produgdo orgéanica ndo traz compensacoes
financeiras, pelo que ndo conseguem justificar a sua migracao para este tipo de produgéo
(Griswold, 2018). Esta posicéo revela-se como um problema que entidades como a
Comunidade Europeia tentam combater, uma vez que o objetivo principal da producéo

organica é a sustentabilidade do planeta e da biodiversidade.

Os produtos organicos tém um preco de venda ao publico mais elevado do que os produtos
ndo-organicos fruto da exigéncia da sua producdo, com uma maior necessidade de mao
de obra e com o custo de produtos também eles organicos de apoio a producao, como por
exemplo alimento para o gado (Griswold, 2018).

O facto de o preco dos produtos organicos ser mais elevado e funcionar assim como
barreira a sua compra faz com que exista uma resisténcia no mercado, quer do lado dos

produtores quer dos consumidores, que impede um crescimento ainda maior do mesmo.

E portanto importante que, dadas as caracteristicas dos produtos, seja feito um esforco
para compreender as motivacoes de compra de alimentos organicos de forma a que estas

vencam as barreiras que se opde a compra, nomeadamente 0 prego.

Relativamente aos consumidores, estes tém demonstrado maior atencdo a compra de
alimentos organicos, com a confianga de que estes protegem a sua salde e 0 ambiente

(Paul & Rana, 2012) como ja foi sendo referido.

Os consumidores de alimentos organicos acreditam que estdo a beneficiar o meio
ambiente e a sua satide (Onel et al., 2019). Acreditam também que tém a responsabilidade
de proteger o0 meio ambiente ao comprar e reciclar produtos ecologicamente corretos
(Paladino & Baggiere, 2008).

Esta posicdo ideoldgica dos consumidores apresenta-se assim como um grande motivador

a quebra de barreiras e como um impulsionador do préprio mercado.

Se 0 consumo e producdo de alimentos organicos ndo € controverso No que concerne as
suas vantagens para o0 ambiente (European Commission, 2020), 0 mesmo nao é verdade
no que diz respeito ao beneficio para a saide dos consumidores. Apesar da crenga por

parte dos consumidores de que os alimentos organicos sdo mais saudaveis, estudos

8



mostram resultados quem que ndo ha diferenca significativa para a saude do consumidor

caso este consuma alimentos orgénicos ou ndo-organicos (Kushi et al, 2012).

Existe, no entanto, muita evidéncia que suporta a opinido dos consumidores. O Conselho
Nacional de Pesquisa descobriu que a maioria dos pesticidas encontrados no organismo
de bebés e criangas tem origem na sua dieta, enfatizando a importancia de consumir
alimentos sem pesticidas durante esta fase vulneravel do desenvolvimento (Griswold,
2018).



2.2 Teoria do Comportamento Planeado

Attitude
toward the
behavior

Subjective
norm

Behavior

Perceived
behavioral
control

Figura 1 - Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991)

A Teoria do Comportamento Planeado (TCP) é um modelo cognitivo proposto por Ajzen
(1991) e resulta da extensdo de um modelo anterior designado Teoria da A¢do Racional,

proposto por Fishbein & Ajzen (1967).

Esta teoria € utilizada para prever e compreender comportamentos, sendo que se baseia
na inten¢do do individuo de levar a cabo determinada acdo e no nivel de Controlo

Comportamental Percebido que esse mesmo individuo tem (Ajzen, 1991).
Nos paragrafos seguintes, passarei a explicar os construtos da TCP.

A intencdo de um individuo é definida e influenciada por trés fatores: Atitude Perante o

Comportamento, Norma Subjetiva e Controlo Comportamental Percebido.

A Atitude Perante o Comportamento é definida como o "grau em que uma pessoa tem

uma avaliagéo favoravel ou desfavoravel do comportamento em questao”.
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A Norma Subjetiva ¢é definida como a influéncia, como a “pressao social percebida para

executar ou ndo executar o comportamento”.

O Controlo Comportamental Percebido ¢ definido pela “facilidade ou dificuldade
percebida do individuo em executar o comportamento especifico” bem como as suas
experiéncias passadas, possiveis impedimentos e obstaculos previstos. Pessoas com um
nivel de controlo sobre si mesmo elevado sdo mais propensas a ter uma intengdo de

completar 0 comportamento.

A intencdo do comportamento é definida pela prontiddo de um individuo para completar
determinado comportamento, sendo que a intencdo é o antecedente imediato do ato de
compra concreto. A intencdo de compra é apontada como essencial para o ato de compra

final, sendo que sem uma inten¢do positiva ndo existira o comportamento final.

Esta teoria demonstrou-se Util inUmeras vezes na previsdo da intencao dos consumidores
num largo espectro de areas (Mathieson, 1991). Entretanto, varios outros trabalhos, que
tinham como objetivo o estudo e previsdéo do comportamento dos consumidores
relativamente a intencdo de compra de alimentos organicos, utilizaram este modelo de
forma bem-sucedida (Arvola et al. 2008) (Smith e Paladino, 2010) (Zagata, 2012).

A Teoria do Comportamento Planeado apresenta-se como uma 6tima ferramenta de
previsdo e compreensdo de comportamento nesta area em especifico, sendo que existe
uma discrepancia entre as atitudes positivas expressas por parte dos consumidores perante
alimentos organicos e a conversao dessas mesmas atitudes no ato de compra final (Tanner
e Wolfing Kast, 2003; Vermeir e Verbeke, 2008).

Hughner et al. (2007) aponta que, apesar de 67% dos consumidores apresentarem atitudes
positivas relativamente a alimentos organicos, apenas 4% dos mesmos inquiridos

concluem a sua intengdo de compra.

Torna-se entdo claro que a atitude ndo serd o Unico fator a ter em conta no processo de
decisdo do consumidor, sendo que existem outras varidveis que servem como
moderadores, podendo estes ser positivos, no caso de quem efetivamente compra 0s

alimentos, ou negativos, no caso de quem abandona essas atitudes.

Como previamente referido, sem uma intencdo de compra positiva ndo existe 0
comportamento final que € a compra. Esta intencdo pode ser interrompida pelo Controlo

Comportamental Percebido. A intengdo pode apresentar-se positiva e haver de facto

11



intencdo de compra, mas o comportamento ndo se efetivar. Isto da-se pela interferéncia
direta do CCP no ato final de compra, sendo que pode funcionar como barreira e impedir
que o consumidor, apesar da sua intencdo de compra, seja impedido de o fazer por

barreiras que se apresentem demasiado resistentes para serem quebradas.
Assim, com base nestas referéncias, apresentam-se as seguintes hipéteses:

H1 - A atitude do consumidor em relagdo aos alimentos organicos influencia

positivamente a inten¢do de comprar alimentos organicos.

H2 - A norma subjetiva influencia positivamente a intencdo do consumidor de comprar

alimentos organicos.

H3 — O controlo comportamental influencia positivamente a intengdo do consumidor de

comprar alimentos organicos.

H4 - A intencdo de comprar alimentos organicos influencia positivamente a compra de

alimentos organicos.

2.3 Qualidade Percebida

Os alimentos organicos sdo frequentemente vistos como tendo uma qualidade superior &
dos alimentos convencionais, uma vez que sdo produzidos de forma natural, sem

pesticidas ou bioengenharia e sem fertilizantes sintéticos (Boobalan, 2020).

A qualidade do produto refere-se aos atributos e caracteristicas do mesmo. Um produto
de boa qualidade indica que é confidvel e executa as suas funcbes da forma esperada
(Solomon, 2018).

A qualidade e sabor dos alimentos organicos sdo apontados em varios estudos como
fatores importantes a ter em conta no processo de decisdo do consumidor (Salleh et. Al,
2010). Os consumidores geralmente preferem comprar alimentos organicos pelos seus

beneficios para a salde, seguranga, sabor e valor nutricional (Grimmer, 2017).

Ha estudos que apresentam a qualidade do produto como um fator chave na tomada de
decisdo de compra dos consumidores (Sucio et. Al, 2019). Reforcando esta ideia, outro
estudo realca que os consumidores que geralmente escolhem comprar alimentos

organicos, tém a qualidade dos alimentos em consideragdo na sua compra (Hwang, 2019).

12



Resultados de um estudo publicado por Lee e Hwang (2016) indicam que, embora o alto
preco dos alimentos organicos possa reduzir o valor percebido dos mesmos, o foco na
obteng&o da qualidade desses alimentos pode incentivar os consumidores a comprar mais

alimentos organicos.

Da significancia encontrada em varios estudos desta variavel, segue-se a introducdo da
hipdtese que procura compreender se ha, de facto, no mercado portugués, uma alteracao

na atitude do consumidor mediante a qualidade percebida do alimento organico.
Para este construto, apresenta-se a seguinte hipotese:

H5 - A qualidade percebida influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relagdo aos alimentos organicos.

2.4 Fatores Sociodemograficos

Fatores como género, idade, rendimento e educacdo sdo apontados em Vvarios estudos
como influenciadores no processo comportamental de decisdo de compra de alimentos
organicos (Singh & Verma, 2017; Voon, 2011).

Relativamente ao género, Lockie et al. (2004) demonstra que esta é uma caracteristica
que influencia o comportamento de compra de alimentos organicos. E demonstrado que
um ndmero superior de mulheres possui atitudes positivas em relacdo a alimentos

organicos (Stobbelaar et al, 2007) quando em compara¢do com 0 géenero oposto.

Apontado também como fator influenciador € a idade. Cranfield e Magnusson (2003)
descobriram que consumidores mais jovens sd80 mais propensos a pagar um preco
premium, até 6% mais alto, para garantir alimentos livres de pesticidas. Van Doorn &
Verhoef (2011) reforca esta ideia ao observar que familias mais jovens preferem
alimentos organicos e incluem-nos nas suas compras. Rimal et al. (2005) apontam
também que os entrevistados mais velhos tinham menos probabilidade de comprar

alimentos organicos do que os participantes mais jovens.

A idade destaca-se assim como uma caracteristica influenciadora que deve ser tida em

consideracao.

A relacionar as duas caracteristicas supramencionadas, comprovando diferencas

comportamentais observaveis influenciadas pelas mesmas, esta a demonstracao de Lockie
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et. al (2004) de que adolescentes do sexo feminino tém intengdes mais positivas em

relacdo a produtos organicos do que adolescentes do género oposto da mesma faixa etéria.

O rendimento do individuo toma também uma posicdo potencialmente significativa, uma
vez que, como apontado previamente, o preco dos alimentos organicos pode ser visto
como um obstéculo exatamente por ser mais elevado do que o preco de alimentos

convencionais (Voon et al., 2011).

E descrito em varios estudos que familias com um rendimento mais elevado compram
alimentos organicos com mais frequéncia (Govidnasamy e Italia, 1990; Loureiro et al.,
2001). Estes resultados apresentam-se como expectaveis e condizentes com a logica de
que produtos mais caros sdo comprados com menos frequéncia por familias com
rendimentos inferiores, principalmente quando existem alternativas mais acessiveis.
Outro estudo afirma que mulheres com idades compreendidas entre os 30 e 45, com filhos
e com rendimentos mais altos preferem comprar alimentos organicos (Dettmann e
Dimitri, 2007).

No entanto, um estudo de Howie (2004) concluiu que familias com um rendimento
inferior a 50.000 ddlares anuais — cerca de 43 mil euros - esta mais propensa a comprar

alimentos organicos do que familias com rendimentos superiores.

Desta contradicdo a l6gica aparentemente expectavel, apresentam-se de forma

subentendida motivacdes extra a compra de alimentos organicos por parte destas familias.

Existe evidéncia suficiente para que, com seguranga, se admita que o rendimento familiar
tem impacto na escolha de produtos orgénicos, sendo que o que néo se aparenta definido

é de que forma o diferencial de rendimento influencia a deciséo.

Apresenta-se também como fator influente no processo de compra de produtos organicos
o nivel de escolaridade (Aryal, et al., 2009). E apontado num estudo de Dettmann e
Dimitri (2007) que consumidores com um nivel de escolaridade mais elevado se
demonstravam mais interessados na compra de comidas organicas quando em

comparagdo com clientes com uma escolaridade inferior.

Se a maioria dos estudos afirma, de facto, que o nivel de escolaridade tem um impacto
positivo na relagcdo dos consumidores com alimentos organicos (G. Cunningham, 2002;

O'Donovan e McCarthy, 2002), existem também estudos que demonstram o contrario,
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com estudos a demonstrar a inexisténcia de significancia estatistica na relacao entre nivel

de escolaridade e intencdo de compra de alimentos organicos (Arbindra et al. 2005).
Apresentam-se assim as seguintes hipoteses:

H6a — Existe uma diferenca significativa entre a varidvel Faixa Etaria e a atitude dos

consumidores em relacéo aos alimentos organicos.

Héb — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Género e a atitude dos

consumidores em relacdo aos alimentos organicos.

H6c — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Rendimento e a atitude dos

consumidores em relacéo aos alimentos orgénicos.

H6d — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Nivel de Escolaridade e a

atitude dos consumidores em relagéo aos alimentos organicos.

2.5 Preocupacdo com o Ambiente

A preocupagdo ambiental ¢ definida pelo “grau em que as pessoas estdo cientes dos
problemas relacionados com o meio ambiente e apoiam os esforcos para resolvé-los, ou
indicam a disposi¢do de contribuir pessoalmente para sua solugdo” (Dunlap & Jones,
2002).

A atitude do consumidor perante 0 mercado tem evoluido significativamente ao longo
dos anos muito gracas a sua crescente consciencializacdo para temas como o da

necessidade de protecdo do meio ambiente (McEachern e McClean, 2002).

Os alimentos organicos, por serem produzidos sem 0 uso de pesticidas e de outros
produtos quimicos de preservacao, sao vistos pelos consumidores como uma opcao pro-
ambiental, contribuindo de forma direta para a preservacdo dos ecossistemas (Rana &
Paul, 2017).

Pagiaslis e Krontalis (2014) realgam no seu estudo que a preocupagdo ambiental tem um
impacto positivo na intengédo de consumo, por parte dos consumidores, de produtos
ecologicos. Seyfang’s (2006) aponta que a protecdo ambiental € um dos fatores que mais
motiva 0os consumidores a tomarem decisdes mais éticas no que diz respeito aos seus

padrbes de consumo. A preocupacdo ambiental é tida em consideragdo como um fator de
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grande significancia e influéncia no processo de compra do consumidor (Smith &
Paladino, 2010), facto que se relaciona diretamente com a compra de alimentos organicos,
uma vez que a escolha destes produtos em detrimento de produtos convencionais é

considerado um comportamento pro-ambiental (Tregear, Dent, e McGregor, 1994).
Para este construto sugere-se a hipdtese:

H7 — A preocupacdo ambiental influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.

2.6 Preocupacdo com a Saude

A preocupagdo com a satde ¢ definida pelo “grau em que as preocupagdes com a saude

sdo integradas nas atividades diarias da pessoa” (Jayanti & Burns, 1998).

Os consumidores consideram que os alimentos que compram tém impacto na sua salde,
sendo este um fator importante no processo de escolha dos mesmos (Wandel & Bugge,
1997). Alimentos organicos sdo percebidos, pela maioria das pessoas, como mais
saudaveis, quando comparados com alternativas convencionais (Lea & Worsley, 2005).
Em consequéncia das motivacgdes aqui descritas, 0s consumidores que demonstram maior
preocupacdo com a sua saude, revelam também uma atitude mais favoravel perante

alimentos organicos. (Paul & Rana, 2010).

A literacia em salde é apontada como a principal razdo que motiva 0s consumidores a
consumir alimentos organicos (Rana & Paul, 2017). Também um estudo de Salleh et. al.
(2010) suportava a hipétese, ao apontar que a consciencializa¢do sobre a importancia de
um estilo de vida saudavel € verificada como um forte motivador de compra de alimentos
organicos. Yavad e Pathk (2016) concluem no seu estudo que o fator salde tem mais
influéncia no processo de decisao de compra de comidas organicas do que a preocupacao

ambiental.

A preocupacdo com a saude leva a que as pessoas tenham mais atencdo a sua dieta e,
consequentemente, pela percecdo de que alimentos organicos sdo mais saudaveis, estes
individuos acabam por preferir a inclusdo de alimentos organicos nas suas dietas (Bonti-
Ankomabh e Yiridoe, 2006; Magicks et al., 2008; Kumar e Ali, 2011; Paul e Rana, 2012).

Apresenta-se para este construto a hipotese:
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H8- A preocupacédo com a saude influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.

2.7 Conhecimento Acerca de Produtos Organicos

E apontado em varios estudos que quanto mais conhecimento os consumidores tiverem
acerca de alimentos organicos, melhor serd a sua atitude perante os mesmos, sendo que
uma grande parte desses consumidores acredita que alimentos organicos sdo mais

saudaveis e de melhor qualidade. (Magistris & Gracia, 2008).

A compra de produtos ecoldgicos mostra-se diretamente relacionada com o nivel de
conhecimento dos consumidores relativamente a questdes ambientais e de que forma
esses produtos respeitam ou ndo as suas ideologias (Soonthonsmai, 2001; Finisterra do
Poco e Raposa, 2008). Tal como descrito supra, visto que os alimentos organicos sao
percebidos pelos consumidores como solucédo respeitadora dos valores pré-ambientais e
de preservacdo ecolodgica, alimentos organicos sdo mais comprados por quem segue

ideologias pro-ambientais.

O Plano de Agéo Europeu (European Commission, 2004), sustentando a importancia que
0 conhecimento de alimentos organicos tem na decisdo de compra, afirma que é de vital
importancia aumentar 0s niveis desse mesmo conhecimento nos consumidores, sendo
esperado que dessa forma haja um maior interesse por parte dos mesmos em alimentos
organicos, contribuindo positivamente para 0 aumento da sua intencdo de compra e

mesmo do ato de compra concreto (Magistris & Gracia, 2008).

O conhecimento e preocupagdo com causas ambientais por parte dos consumidores
afetam positivamente a sua atitude perante a intengcdo de compra de alimentos organicos,
demonstrando-se assim que o conhecimento sobre produtos organicos é essencial no

processo de decisdo de compra (Smith e Paladino, 2010).
Para o presente construto, sugere-se a hipotese:

H9 - O conhecimento dos consumidores sobre alimentos organicos influencia

positivamente a sua atitude perante 0s mesmos.
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2.8 Preco Percebido

Os alimentos organicos sdo geralmente mais caros que os alimentos convencionais (Singh
& Verma, 2017).

Precos mais altos tém impacto no comportamento do consumidor (Gan et al., 2008),
sendo que neste seu estudo, Gan et. al demonstraram que precos elevados tém um impacto
negativo na probabilidade de compra de alimentos organicos. O preco mais elevado dos
alimentos organicos apresenta-se como uma barreira @ compra dos mesmos.
Consequéncia dos precos elevados, os consumidores tendem a procurar alternativas mais
baratas (D’Souza et al., 2006). O prego premium dos alimentos organicos é apontado
como uma das principais barreiras que impedem o consumidor de comprar alimentos

organicos (Rana e Paul, 2017).

H4&, no entanto, grupos de individuos que se apresentam mais dispostos a pagar precos
mais elevados por alimentos organicos por terem uma atitude positiva consideravel em
relacdo a estes produtos (Radman, 2005). Suportando esta afirmagéo, estudos comprovam
gue os consumidores se demonstram disponiveis a pagar um preco premium por alimentos
gue sejam socialmente responsaveis (Makatouni, 2002; Pino et al., 2012; Canavari et al,
2007).

Os grupos com rendimentos médios e altos constituem o mercado alvo de alimentos
organicos, sendo que esse grupo, exatamente por ter uma condicdo financeira mais

favoravel, esta mais disponivel a pagar o preco desses produtos (Deliana, 2012).

De forma contraditéria ao que foi supramencionado, um estudo revela que o preco nao
tem um papel muito significativo na intencdo de comprar comida orgéanica (Smith et al.,
2009). Desta feita, é importante tentar esclarecer de que forma os consumidores
portugueses classificam o prego e a sua importancia no momento de compra de alimentos

organicos.

Tendo em consideracdo a Teoria do Comportamento Planeado e o fator Controlo
Comportamental Percebido, definido pelos possiveis impedimentos e obstaculos que se
apresentam desafiantes a intencdo do consumidor, apresenta-se a hipétese de que o pre¢o
elevado dos alimentos organicos podera funcionar como fator influenciador do Controlo

Comportamental Percebido.
A este construto formula-se a hipotese:
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H10 - O preco influencia negativamente o controlo comportamental percebido dos

consumidores.

2.9 Disponibilidade

A pouca disponibilidade de alimentos organicos é apontada como uma grande barreira ao
seu consumo (Makatouni, 2002). A par disto, a disponibilidade limitada de um produto é
apontada como um influenciador negativo na atitude do consumidor e no seu

comportamento de compra de alimentos organicos (Young et al., 2010).

A maioria dos estudos mostra que a fraca disponibilidade e a dificuldade em encontrar
produtos organicos sao fatores que impedem os consumidores de comprarem produtos
organicos (Young et al, 2010). Consequentemente, o facil acesso a produtos organicos
influencia positivamente o comportamento de compra dos consumidores (Tarkiainen e
Sundqyvist, 2005).

Scalco et al. (2017) recomendaram que a disponibilidade fosse tida em consideracdo no
estudo através da TCP, uma vez que este fator esta diretamente relacionado com a
percecdo que o individuo tem acerca da sua capacidade de comprar ou ndo alimentos
organicos. O Controlo Comportamental Percebido ¢ afetado pela disponibilidade de um

produto (Tarkiainen e Sundqvist, 2005).

Estes construtos supramencionados, subjacentes a TCP, objetivam explicar de uma forma
mais licida o comportamento do consumidor. Juntos, servirdo para a construcdo de um
modelo hipotese que visara delinear este mesmo comportamento. Este passo sera

desenvolvido no capitulo 111, apresentado infra.
Para este ultimo construto, sugere-se a hipotese:

H11 - A disponibilidade influencia positivamente o controlo comportamental percebido

dos consumidores
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CAPiTULO III - [METODO]
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3 Método

Neste capitulo é aprofundada a metodologia utilizada nas diferentes etapas da
investigacdo, bem como apresentados o modelo de investigagdo e as hipoteses de

investigacao.

A estrutura deste capitulo é entdo definida pela apresentacéo inicial dos objetivos da
investigagdo, seguido da metodologia. Em seguida, é apresentado o modelo de
investigacao proposto, bem como as hipoteses de investigacdo referentes ao mesmo.

E feita uma descricdo inicial do questionario e das escalas que foram utilizadas para o
desenvolvimento do mesmo. O ponto seguinte descreve a amostragem e a teoria que se

Ihe aplica.

3.1 Objetivo da Pesquisa e Metodologia

O principal objetivo desta investigacdo é o de identificar quais as variaveis que de facto
tém interferéncia no processo de decisdo de compra de alimentos organicos no

consumidor portugués.

Através da revisdo da literatura, foram anotadas neste trabalho as varias variaveis que tém
impacto direto no modelo de previsdo de comportamento aplicado e utilizado neste
estudo, a TCP. Estas variaveis foram apontadas e exploradas por outros estudos
cientificos, tendo sido comprovadas como fatores influenciadores no processo de decisao

de compra de alimentos organicos em diversos paises.

O desafio deste estudo passa por, uma vez ja levantadas as variaveis pré-estabelecidas
pela literatura existente até entdo, comprovar se as mesmas se verificam no mercado

portugués.

Ao ser bem-sucedido, este estudo oferecerd ao mercado e Governo portugués informacéao
fiavel que pode ser utilizada de forma a que se implementem estratégias que incentivem
e fomentem o consumo de alimentos organicos. A exposicdo as variaveis que influenciam
0 processo de compra do consumidor abre as portas para uma acdo mais certeira e

sustentada no desenvolvimento do mercado de alimentos organicos.

Para esta investigacao foi utilizada metodologia quantitativa, utilizando um questionario.

“Os métodos quantitativos enfatizam as medidas objetivas e a analise estatistica,
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matematica ou numérica dos dados coletados por meio de pesquisas, questionarios e
pesquisas, ou pela manipulacdo de dados estatisticos pré-existentes usando técnicas
computacionais. A pesquisa quantitativa concentra-se em reunir dados numéricos e
generaliza-los entre grupos de pessoas ou para explicar um fendémeno especifico”
(Labaree, 2010).

Questionarios sao definidos por “a recolha de informagdes de uma amostra de individuos
através das suas respostas as perguntas apresentadas” (Check & Schutt, 2012). S&o
frequentemente utilizados para descrever e explorar comportamento humano (Singleton
& Straits, 2009), sendo uma boa ferramenta a utilizar neste estudo, que tem por objetivo
principal o estudo do comportamento do consumidor. O questionario tera os seus itens
numericamente classificados, para que dessa forma seja mais facil avaliar variaveis que
se apresentam naturalmente como mais subjetivas (Ponto, 2015). Ao classifica-las com
um ndmero, estamos a atribuir uma dimensdo mesuravel a uma questdo que, de outra

forma, teria uma avaliacdo mais ambigua.

3.2 Modelo e Hipdteses Propostas

O modelo e hipdteses apresentados infra sdo resultado da analise da literatura apresentada
e da aplicacdo de conhecimentos, surgindo como consequéncia a teorizacdo de um
modelo adaptado da Teoria do Comportamento Planeado. Este modelo proposto sera
estudado e avaliado através da recolha e tratamento de dados, tal como descrito no ponto

anterior.

Cada variavel tem uma ligacdo direta a pelo menos uma outra, sendo que a cada ligacao
corresponde uma hipotese. A verificacdo, ou ndo, da hipotese teorizada representa o nivel
de aplicabilidade de determinada variavel com a qual esta conectada.
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Figura 2 - Modelo Proposto

Hipoteses

H1 - A atitude do consumidor em relagdo aos alimentos orgénicos influencia

positivamente a intencdo de comprar alimentos organicos.

H2 - A norma subjetiva influencia positivamente a intencdo do consumidor de comprar

alimentos organicos.

H3 — O controlo comportamental influencia positivamente a intengdo do consumidor de

comprar alimentos organicos.

H4 - A intencdo de comprar alimentos orgénicos influencia positivamente a compra de

alimentos organicos.
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H5 - A qualidade percebida influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.

H6a — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Faixa Etaria e a atitude dos

consumidores em relacdo aos alimentos organicos.

H6b — Existe uma diferenca significativa entre a varidvel Género e a atitude dos

consumidores em relacéo aos alimentos organicos.

H6c — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Rendimento e a atitude dos

consumidores em relacéo aos alimentos organicos.

Heéd — Existe uma diferenca significativa entre a variavel Nivel de Escolaridade e a

atitude dos consumidores em relagéo aos alimentos organicos.

H7 — A preocupacgao ambiental influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.

H8- A preocupacédo com a salde influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.

H9 - O conhecimento dos consumidores sobre alimentos organicos influencia

positivamente a sua atitude perante 0s mesmos.

H10 - O preco influencia negativamente o controlo comportamental percebido dos

consumidores

H11 - A disponibilidade influencia positivamente o controlo comportamental percebido

dos consumidores

3.3 Questionario

O questionario foi contruido na ferramenta google forms e apresenta-se dividido em duas

partes distintas:

1- S&o apresentadas as questdes sociodemogréaficas, que sdo essenciais neste
projeto investigativo, uma vez que também estas variaveis serdo estudadas de
forma a tentar perceber que se ha, em Portugal, uma diferenga significativa entre

as mesmas e a atitude dos consumidores perante alimentos organicos.
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2- A segunda sec¢do é composta por perguntas que assentam em cada uma das
diferentes varidveis, sendo que estas perguntas fazem parte de escalas validadas
por estudos cientificos prévios de outros autores. Estes estudos focaram-se em
alimentos organicos, comportamento do consumidor e teorias comportamentais

do consumidor.

Para a analise estatistica que este estudo pretende levar a cabo, varios investigadores
sugerem serem necessarios entre 3 a 5 itens por cada fator, o que aplicado a este estudo
se traduz na elaboracdo de 3 a 5 perguntas por cada variavel (MacCallum, Widaman,
Zhang, & Hong, 1999; Raubenheimer, 2004).

Todos os itens das variaveis foram avaliados através da utilizacdo de uma escala do tipo
Likert de cinco pontos 1 (“discordo totalmente™) a 5 (“concordo totalmente™), exceto o
Comportamento de Compra, que foi categorizado em cinco niveis com 0 (“0 vezes”), 1
("1-2 vezes"™), 2 ("3-4 vezes"), 3 ("5-6 vezes") e 4 ("7 ou mais"), para melhorar a
distribuicdo dos dados. O Unico item com pontuacdo inversa foi a pergunta "Alimentos

organicos sdo caros" da varidvel Prego Percebido.

Estando o questionario construido e pré-aprovado, foi feito um langcamento teste do
mesmo com o objetivo de perceber se se encontrava adequado, se os inquiridos sentiam
alguma dificuldade ao dar as suas respostas, ou se encontraram algum erro. Foi enviado
a 10 pessoas e nao foram reportados erros ou dificuldades a dar resposta ao mesmo. SO
depois de feito este primeiro teste e de ser verificado que o0 questionario se encontrava de
acordo com as expectativas, foi 0 mesmo tornado publico e difundido pela rede de

contactos.

Abaixo apresenta-se a tabela com as perguntas que foram apresentadas aos inquiridos.
Nesta, as perguntas estdo segmentadas por variavel, de forma a facilitar a compreensao
do leitor, sendo que as perguntas atribuidas a cada variavel apresentam significancia

estatistica comprovada relativamente a essa mesma variavel.

25



Tabela 1 - Perguntas do questionario

Variavel Pergunta Referéncia
Ha uma alta probabilidade de que os alimentos organicos sejam de
Qualidade qualidade extremamente alta. Magistris &
Percebida Alimentos organicos sdo mais saudaveis. Gracia, 2008
Alimentos orgénicos s&o mais saborosos.
O ser humano deve manter o equilibrio com a natureza de forma a
5 sobreviver.
Preocupagéo com . o . Roberts e
. A interferéncia do ser humano na natureza produz muitas vezes
0 Ambiente o Bacon, 1997
consequéncias desastrosas.
O ser humano maltrata seriamente o ambiente.
B Escolho a comida com cuidado para garantir uma boa saude. Tarkianien e
Preocupagéo com ] ) i )
Said Considero-me um consumidor preocupado com a salde. Sundgvist,
a Saude
Penso muitas vezes em assuntos relacionados com salde. 2005
Conhecimento . . 3 . 3 .
Eu sei se os alimentos s&o organicos ou ndo-organicos. ]
Acerca de . ] . Singh &
Eu sei o processo de alimentos orgénicos.
Produtos . . 3 . . Verma, 2017
. Eu sei que os produtos organicos s&o mais seguros de consumir.
Organicos
. Comprar alimentos organicos é uma boa ideia.
Atitude perante ) L o
Comprar alimentos organicos é uma escolha inteligente. Yadav e

Alimentos

Organicos

Normas

Subjetivas

Controlo
Comportamental

Percebido

Preco Percebido

Eu gosto da ideia de comprar alimentos organicos.

Comprar alimentos organicos seria agradavel.

A maioria das pessoas importantes para mim pensa que devo
comprar alimentos organicos.

A maioria das pessoas importantes para mim gostariam que eu
comprasse alimentos organicos.

Pessoas cuja opinido eu valorizo preferem que eu compre alimentos
organicos.

Comprar ou ndo comprar alimentos organicos depende
inteiramente de mim.

Estou confiante de que, se eu quiser, posso comprar alimentos
organicos.

Eu tenho os recursos para comprar alimentos organicos.
Alimentos organicos sao caros.

O preco dos alimentos organicos estd de acordo com 0s seus
beneficios.

O preco dos alimentos organicos é justo.
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A x . . Singh &
Produtos organicos séo facilmente obtidos no mercado.

. L . . . Verma, 2017
Disponibilidade E facil encontrar alimentos orgénicos.
. ] . Macedo, R.,
E fécil ter acesso a alimentos organicos.
2019
. . . Lee, Hsu, Han
y Estou disposto a comprar alimentos organicos durante as compras. .
Intencéo de . . e Kim, 2010
Pretendo comprar produtos organicos num futuro préximo.
Compra ) . Mecedo, R.,
Pretendo comprar alimentos organicos no futuro.
2019
Comportamento Macedo. R.,
Quantas vezes comprou alimentos organicos no Gltimo més?
de Compra 2019

3.4 Amostragem

O método de amostragem utilizado nesta investigacdo foi de amostragem por
conveniéncia. Neste método, os inquiridos escolhidos sdo os que o investigador tem a sua
disposicdo, destacando-se pela facilidade e rapidez de obtencdo de respostas. Em
contrapartida, a utilizacdo deste método impede que os resultados e conclusfes obtidos
neste estudo sejam extrapolados para o resto da populagdo, sendo que apenas se aplicara

a amostra construida e outras similares (Jager et al., 2017).

Relativamente ao tamanho de amostragem, Bollen (1989) refere que sdo requeridas 5
respostas por cada variavel. Seguindo entdo as hipéteses propostas, o estudo devera —
sendo que sdo propostas 32 varidveis - apresentar um total de respostas que seja superior
a 160.

Joseph F Hair (2010), afirma que um minimo de 200 respostas sdo necessarias para a
analise estatistica, enquanto que Tabachnick e Fidell (2007) sugerem que o tamanho de

amostragem deve ser de 300 respostas validas.

Outro estudo aponta que uma amostragem com 50 respostas € muito fraca, com 100
respostas é fraca, com 200 € razoavel, com 300 é boa, com 500 é muito boa e com 1000
é brilhante (Comrey et al., 1992).
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Para este estudo, e baseado na literatura suprarreferida, a meta para nUmero de respostas
obtidas sera de, no minimo, 200 respostas validas. Este nimero de respostas permite uma

andlise estatistica solida e, consequentemente, permite também retirar as devidas ilacoes.

Para respostas validas, os inquiridos devem ser portugueses e com idade igual ou superior
a 18 anos, idade de maioridade em Portugal.

3.5 Recolha de Dados

A recolha de dados para este estudo foi feita através da difusdo do questionério nas redes
sociais pela rede de contactos do autor deste estudo. Ap6s uma breve apresentacdo do
tema e do objetivo a que este trabalho se propde, os inquiridos, de forma totalmente

voluntéria, dispuseram-se a responder ao mesmo.

Aquando da apresentacdo do questionario, é transmitida a informacéo de que todos os
dados neste estudo serdo tratados de forma confidencial e que apenas serédo utilizados no

contexto de investigacao.

As respostas ao questionario foram recolhidas de 26-08-2020 a 10-09-2020 a e obtiveram-

se 233 respostas.
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CAPITULO IV — [RESULTADOS & DISCUSSAO]
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4  Analise e Discussao dos Resultados

Neste capitulo é apresentada, inicialmente, a analise descritiva da informacao pessoal de
cada individuo (idade, género, rendimento mensal e escolaridade). De seguida, apresenta-
se a implementacao da analise de fiabilidade do alfa de Cronbach para validar o modelo
proposto e a implementacéo e validacdo da analise de componentes principais. Por fim,
sdo apresentadas as conclusGes para cada hipdtese definida com a aplicacdo de
correlagbes de Pearson ou testes ndo paramétricos, quando aplicdveis. Os resultados
foram obtidos utilizando o programa SPSS.

4.1 Analise Descritiva

Na Tabela 2 séo apresentadas a frequéncia absoluta simples (Frequéncia) e a frequéncia
relativa simples (Percentagem) para as variaveis idade, género, rendimento mensal e
escolaridade. No apéndice | encontram-se as respostas obtidas no questionario por

variavel.

30



Tabela 2 - Frequéncia absoluta e relativa das variaveis idade, género, rendimento mensal e escolaridade.

Variavel Classes Frequéncia Percentagem
18-30 180 77,3
ldade 31-40 33 14,2
41-50 16 6,9
51-60 4 1,7
Género Masculino 125 53,6
Feminino 108 46,4
<1000 150 64,4
Rendimento 1000-1500 55 23,6
Mensal 1500-2000 14 6,0
>2000 14 6,0
1° Ciclo 3 1,3
2° Ciclo 2 0,9
3°Ciclo 6 2,6
Escolaridade 12° Ano 57 24,5
Licenciatura 94 40,3
Mestrado 68 29,2
Doutoramento 3 1,3

Verificou-se que os respondentes sdo maioritariamente individuos com idade entre os 18-

30 anos (77,3%), do sexo masculino (53,6%), com rendimento mensal inferior a 1000€

(64,4%) e licenciados (40,3%).

Ao avaliar os valores omissos, percebeu-se que na pergunta “O prego dos alimentos
organicos esta de acordo com os seus beneficios” tem uma resposta em falta. Como as

restantes perguntas foram todas respondidas, optou-se por manter a informacéo.

4.2 Validacao do Modelo Proposto

Para a validacdo do modelo proposto recorreu-se a analise de fiabilidade do alfa de

Cronbach, C,. Segundo Leontitsis & Pagge (2007), o coeficiente de Cronbach mede a
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fiabilidade das respostas obtidas num questionario. O coeficiente varia de 0 a 1 e quanto

mais perto de 1, melhor ¢ a fiabilidade das respostas (Cronbach, 1951).

Na Tabela 3 apresenta-se o coeficiente de Cronbach Alpha (C,) obtido para cada variavel
definida. Note-se que cada variavel tem associada trés ou quatro perguntas e, por essa

razdo, o coeficiente foi determinado com a agrupacéo das questdes associadas.

Tabela 3 - Andlise da fiabilidade das respostas obtidas no inquérito por variavel.

Variavel C.

Qualidade percebida 0,698
Preocupacdo com o ambiente 0,696
Preocupacgdo com a saude 0,787
Conhecimento acerca de produtos 0,621
organicos

Atitude perante alimentos organicos 0,894
Normas subjetivas 0,896
Controlo comportamental percebido 0,685
Preco percebido 0,547
Disponibilidade 0,867
Intencdo de compra 0,832

Pelos resultados obtidos, Tabela 3, cinco valores sdo superiores a 0,7, sendo que quatro
destes sdo superiores a 0,8. Quatro dos valores estdo compreendidos entre 0,6 e 0,7 e
apenas um dos valores compreendido entre 0,5 e 0,6. No o caso da varidvel que avalia o
conhecimento acerca de produtos organicos, com a eliminacdo de uma das perguntas, o
valor do coeficiente diminui pelo que se optou por considerar as estipuladas. No preco
percebido, o valor do coeficiente era, inicialmente, de 0,071. Como o valor é muito baixo,
percebeu-se que a escala da pergunta “Alimentos organicos sdo caros” tem de ser
invertida para estar em concordancia com as seguintes questdes: “O preco dos alimentos
organicos esta de acordo com os seus beneficios” e “O preco dos alimentos organicos €
justo”. Se o individuo considera que os alimentos organicos séo caros, entdo ndo acha
justo o seu preco (Figura 21)). Ao fazer esta alteracéo, o valor do coeficiente passa para

0,547 e no caso de se eliminar uma das variaveis ndo existe um aumento significativo.
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Assim, optou-se por considerar que as respostas obtidas para cada variavel definida séo

fidveis.

4.3 Analise de Componentes Principais

A anélise de componentes principais € utilizada para criar uma combinacéo linear com as
perguntas definidas de cada variavel. Cada combinacdo linear é denominada de
componente principal (Everitt & Dunn, 2001).

Como no modelo proposto (Figura 2) as varidveis e as respetivas perguntas ja estdo
definidas de acordo com a literatura, a analise de componentes principais vai ser aplicada
para se obter uma combinacdo linear para cada variavel, a excecdo da variavel
comportamento de compra por sO ter uma questdo. As componentes vao ser utilizadas,
posteriormente, para responder as hipoteses definidas na seccdo 3.2 Modelo e Hipoteses
Propostas.

No entanto, € necessario verificar, primeiramente, o ajuste dos dados para cada
componente principal, isto €, para cada variavel com a aplicagdo do teste de esfericidade
de Bartlett e do teste de Kaiser Meyer Olkin (KMO). O teste de esfericidade de Bartlett
testa a hipotese nula de que a matriz de correlagGes € uma matriz identidade, isto é, as
correlacdes entre as varidveis sao iguais a zero e, por essa razdo, nao se pode obter a
componente principal (Tobias & Carlson, 1969). Em relacdo ao teste de KMO, a sua
aplicacdo tem como finalidade avaliar a adequacéo da aplicacdo da componente principal
e o0 seu valor varia de 0 a 1. De acordo com Kaiser (1974), quando o valor do teste é
inferior a 0,5 significa que a adequacdo da componente principal é inaceitavel (Kaiser,
1974).
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Tabela 4 - Variagado explicada acumulada, teste de esfericidade de Bartlett e KMO para cada variavel.

Variavel VEA Bartlett KMO
(%)

Qualidade percebida 63,330 = 0,639
Preocupagdo com o ambiente 62,361 =0 0,652
Preocupacéo com a saude 70,193 = 0,659
Conhecimento acerca de produtos 56,922 =0 0,633
organicos

Atitude perante alimentos organicos 76,132 = 0,839
Normas subjetivas 82,856 =0 0,746
Controlo comportamental percebido 62,501 =0 0,641
Preco percebido 52,789 = 0,570
Disponibilidade 78,961 =0 0,737
Intencdo de compra 74,916 = 0,684

Na Tabela 4 apresenta-se a variacdo explicada acumulada (VEA %), os testes de Kaiser
Meyer Olkin (KMO) e de esfericidade de Bartlett.

Relativamente a VAE, a componente obtida para a qualidade percebida explica,
aproximadamente, 63,33% da variancia dos dados. O mesmo raciocinio pode ser aplicado
as restantes variaveis. O valor obtido para o teste de Bartlett (Tabela 4) €
aproximadamente igual a zero, o que significa que a hipotese nula é rejeitada, ao
considerar o nivel de significancia de 5%. Assim, a matriz de correlacdes nao é igual a
uma matriz identidade e a aplicacdo da componente principal é aplicavel. Como o indice
do teste de KMO para cada variavel é superior a 0,5, pode-se considerar aceitavel a

aplicacdo da componente principal.
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Tabela 5 - Coeficientes para a componente principal qualidade percebida.

Questao Coeficiente
1. Ha uma alta probabilidade de que os alimentos organicos sejam de

qualidade extremamente alta. 0,800

2. Alimentos organicos sdo mais saudaveis. 0,854

3. Alimentos organicos sdo mais saborosos. 0,729

Os coeficientes obtidos para a componente principal qualidade percebida (QP) sdo
apresentados na Tabela 5 e a combinacéo linear é dada pela equacgéo (1). Os coeficientes
para as restantes componentes principais sao apresentados em Apéndice Il — Coeficientes

para as componentes principais (Tabela 15).

QP = Questdo 1 X 0,8 + Questdo 2 X 0,854 + Questdo 3 x 0,729 (1)
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4.4 Testes de Hipotese

1. A atitude do consumidor em relacdo aos alimentos orgéanicos influencia

positivamente a intencdo de comprar alimentos organicos.
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-4,00000 -3,00000 -2,00000 -1,00000 00000 100000 2,00000

PC_Atitude perante alimentos argénicos
Figura 3 - Scatter plot entre a atitude perante alimentos organicos e a intengédo de compra.

Na Figura 3 apresenta-se o scatter plot entre as seguintes componentes principais: atitude
perante alimentos orgéanicos e intencdo de compra. A sua visualizagdo tem como
finalidade perceber o seu comportamento. Da analise do grafico (Figura 3) pode-se retirar
que com o aumento da concordancia do consumidor na atitude perante alimentos
organicos, a concordancia na intencdo de compra também aumenta. De forma a responder
a hipotese definida calculou-se a correlacdo de Pearson para avaliar a relagdo linear entre
as duas variaveis. O valor da correlacdo é igual a 0,777 e é significativo, ao considerar o
nivel de confianca de 0,01, o que significa que a atitude do consumidor em relacdo aos
alimentos organicos influencia, de forma positiva, a intencdo de compra de produtos

organicos.
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2. A norma subjetiva influéncia positivamente a intencdo do consumidor de

comprar alimentos organicos.
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Figura 4 - Scatter plot entre a norma subjetiva e a intencdo de compra.

Na Figura 4 é apresentado o scatter plot entre as componentes principais norma subjetiva
e intencdo de compra. Pelo gréafico obtido (Figura 4) percebe-se que a existéncia de uma
relacdo linear entre as variaveis nao € tdo clara. O valor da correlacdo de Pearson € igual
a 0,482 e € significativo, para um nivel de significancia de 0,01. Como o valor da
correlagdo é positivo, significa que a norma subjetiva influencia, positivamente, a

intencdo de compra de alimentos organicos por parte do consumidor.

37



3. O controlo comportamental influéncia positivamente a intencdo do consumidor

de comprar alimentos organicos.
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Figura 5 - Scatter plot entre controlo comportamental percebido e a inten¢do de compra.

Na Figura 5 apresenta-se o scatter plot entre as componentes principais controlo
comportamental percebido e intencdo de compra. Pelo gréfico (Figura 5) percebe-se que
ndo existe uma relacdo linear entre as duas variaveis, uma vez que os valores estdo
dispersos. O valor da correlacdo de Pearson € igual a 0,127, mas ndo € significativo. O
que significa que ndo existe evidéncia estatistica para afirmar que o controlo
comportamental influencia, de forma positiva, a intencdo de compra por parte do

consumidor.
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4. A intencdo de compra de alimentos organicos influencia positivamente a compra

de alimentos organicos.

Uma vez que a variavel comportamento de compra ndo é uma combinacdo linear como a
intencdo de compra, é necessario aplicar um teste paramétrico ou ndo paramétrico tendo

em consideracéo se os fatores no comportamento de compra seguem a normalidade.

Tabela 6 - Verificar a normalidade das categorias da variavel comportamento de compra.

Categoria Frequéncia Valor p
0 53 0,002
1-2 80 0,022
3-4 68 0,001
5-6 14 0,007
>7 18 0,004

Na Tabela 6 apresenta-se a frequéncia relativa simples (Frequéncia) e o valor p para a
normalidade de cada categorias da varidvel comportamento de compra. Quando a
Frequéncia é inferior a 50 aplica-se o teste Shapiro Wilk, caso contrario aplica-se o teste
de Kolmogorov-Smirnov. A decisdo tem em consideragcdo o valor p e o nivel de
significancia. Ao considerar o nivel de significancia de 5% (o mais usual na estatistica),
quando o valor p € superior a 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula (H,). No caso de o valor
p ser inferior a 0,05, entdo rejeita-se a hipdtese nula e considera-se a hiptese alternativa
H; (Mardco, 2014).

Neste caso estamos as testar as seguintes hipdteses:
Hy: As categorias seguem uma distribui¢cdo normal
H;: As categorias ndo seguem uma distribui¢do normal

Pelos resultados obtidos, no valor p, as categorias ndo seguem a normalidade por o valor
p ser inferior a 0,05, considerando o nivel de significancia de 5%. Assim, deve-se aplicar
testes ndo paramétricos, neste caso o teste de Kruskal-Wallis. O teste de Kruskal-Wallis
é aplicado quando se pretende testar duas ou mais amostras que provém da mesma

populacdo (Mardco, 2014). Considere-se as seguintes hipoteses:
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H,: N&o existem diferencas significativas entre a intencdo de compra nas diferentes

categorias da variavel comportamento de compra;

H,: Existem diferencgas significativas entre a intencdo de compra nas diferentes categorias

da variavel comportamento de compra.

O valor p, obtido no teste de Kruskal-Wallis, € inferior a 0,01,pelo que se rejeita a hipotese
nula, ao considerar o nivel de significaAncia de 5%. Assim, existem diferengas entre a

intencdo de compra nas diferentes categorias da varidvel comportamento de compra.

Tabela 7 — Comparacéo da intengdo de compra nas categorias da variavel comportamento de compra.

Categorias Valor p
0 1-2 <0,001
0 3-4 <0,001
0 5-6 <0,001
0 >7 <0,001

1-2 3-4 0,013
1-2 5-6 0,007
1-2 >7 <0,001
3-4 5-6 0,206
3-4 >7 0,020
5-6 >7 0,489

Na Tabela 7 pretende-se verificar quais as categorias em que existe diferenca na intencao
de compra. Quando o valor p € inferior a 0,05, ao considerar o nivel de significancia de
5%, significa que existem diferencas entre as duas categorias. Caso contrario, ndo existem
diferencas. Por exemplo, quando comparamos a intencdo de compra entre a categoria 0 e
1-2, da variavel comportamento de compra, verifica-se que existe diferenca significativa,
uma vez que o valor p (<0,001) é inferior a 0,05. O que na realidade faz sentido, uma vez
que existe a intencdo de compra quando se compra realmente algum produto organico.
No entanto, ao comparar a intencdo de compra entre a categoria 3-4 e 5-6, verifica-se que
ndo existe diferenca significativa por o valor de p (0,206) ser superior ao nivel de

significancia (5%). O mesmo raciocinio deve ser aplicado as restantes categorias.
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5. A qualidade percebida influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo aos alimentos organicos.
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Figura 6 - Scatter plot entre a qualidade percebida e a atitude perante alimentos organicos.

Na Figura 6 é apresentado o scatter plot entre as componentes principais qualidade
percebida e atitude perante alimentos organicos. A partir do grafico (Figura 6) percebe-
se que existe uma relacdo linear entre as duas variaveis e quanto maior for a concordancia
na qualidade percebida maior é a concordancia na atitude do consumidor perante
alimentos orgéanicos. A mesma concluséo pode ser retirada a partir do valor da correlagéo
de Pearson, uma vez que este é igual a 0,731 e € significativo. Pelo que se verifica que a
qualidade percebida influencia, de forma positiva, a atitude dos consumidores perante

alimentos organicos.
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6.
a. Existe uma diferenca significativa entre a variavel Faixa Etaria e a atitude dos

consumidores em relagédo aos alimentos organicos.

De forma a verificar se a atitude dos consumidores em relagdo aos alimentos orgéanicos

varia em fungdo da faixa etéria, é necessario verificar a normalidade.

Tabela 8 - Verificar a normalidade das categorias da variavel faixa etaria.

Idade Frequéncia Valor p
18-30 180 <0,001
31-40 33 <0,001
41-50 16 0,015
51-60 4 0,622

Segundo os resultados obtidos na Tabela 8, apenas a categoria 51-60 segue uma
distribuicdo normal, uma vez que o valor de p (0,622) é superior a 0,05, ao considerar 0
nivel de significancia de 5%. Note-se que quando a frequéncia da categoria é inferior a
50 aplicou-se o teste de Shapiro Wilk, caso contrario aplicou-se o teste de Kolmogorov-
Smirnov. Como existem categorias que nao seguem a normalidade deve-se aplicar testes
ndo paramétricos, neste caso o de Kruskal-Wallis. Para a aplicacdo do testes, considere-

se as seguintes hipoteses:

H: Néo existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da faixa etaria;

H,: Existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da faixa etaria;

O valor de p, no teste de Kruskal-Wallis, é igual a 0,619, o que significa que ndo se rejeita
a hipotese nula, ao considerar o nivel de significancia de 5%. Assim, a atitude dos

consumidores em relacéo aos alimentos organicos ndo varia em funcéo da faixa etaria.
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Figura 7 - Caixa de bigodes entre a idade e a atitude perante alimentos organicos.

Tabela 9 - Respostas dos individuos 181 e 222 as perguntas da variavel atitude perante alimentos orgéanicos.

Pergunta Individuo 181 Individuo
222
Comprar alimentos organicos é uma boa ideia. 2 1
Comprar alimentos organicos é uma escolha . .
inteligente.
Eu gosto da ideia de comprar alimentos organicos. 1 1
Comprar alimentos organicos seria agradavel. 1 2

Legenda: 1 — Discordo Completamente, 2 — Discordo

A caixa de bigodes entre a idade e a atitude perante alimentos organicos é apresentada na
Figura 7. Na categoria da idade 31-40 existem dois outliers, o individuo 181 e 222. Ao
analisar as suas repostas na Tabela 9 percebeu-se que as suas respostas as perguntas
presentes na varidvel atitude perante alimentos organicos foi negativa. Como é uma

opinido pessoal nao faz sentido remover os outliers e fazer a analise novamente.

b. Existe uma diferenga significativa entre a variavel Género e a atitude dos

consumidores em relagéo aos alimentos organicos.

Para verificar se a atitude dos consumidores em relagdo aos alimentos organicos varia em

funcdo do genero € necessario verificar se as variaveis seguem a normalidade.
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Tabela 10 - Verificar a normalidade das categorias da variavel género.

Género Frequéncia Valor p
Masculino 125 <0,001
Feminino 108 <0,001

Na tabela 10 sdo apresentadas as frequéncias relativas simples (Frequéncia) e o valor p.
Como as frequéncias séo superiores a 50, aplica-se o teste de Kolmogorov-Smirnov para
avaliar a normalidade. O valor p (<0,001), para o teste da normalidade, € inferior a 0,05,
ao considerar o nivel de significancia de 5%. O que significa que as variaveis nao seguem
a normalidade e, por essa razdo, deve-se aplicar testes nao parametricos. Como as
amostras sao independentes, o teste a ser aplicado é o de Mann Whitney. Considere-se as

seguintes hipoteses:

H: A atitude dos consumidores em relacdo aos alimentos organicos ndo varia em fungédo

do género;

H,: A atitude dos consumidores em relagcdo aos alimentos organicos varia em funcéo do

género.

O valor p obtido, no teste de Mann Whitney, € aproximadamente 0,009. O que significa
que se rejeita a hipotese nula, ao considerar o nivel de significancia de 5%. Logo, a atitude

dos consumidores perante alimentos organicos varia em funcéo do género.

Tabela 11 - Ranks médios obtidos no teste de Mann Whitney.

Género Rank médio
Feminino 129,33
Masculino 106,35

De acordo com a Tabela 11, o sexo feminino tem o rank médio maior, o que significa que
atribuiram valores maiores as perguntas presentes na variavel atitude perante alimentos

organicos do que o sexo masculino.
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c. Existe uma diferenca significativa entre a variavel rendimento e a atitude dos

consumidores em rela¢édo aos alimentos organicos.

Pretende-se verificar se a atitude perante alimentos organicos varia em funcdo do
rendimento, pelo que é necessario verificar primeiramente se as categorias da variavel

rendimento seguem uma distribuigdo normal.

Tabela 12 - Verificar a normalidade das categorias da variavel rendimento.

Rendimento Frequéncia Valor p

<1000 150 <0,001
1001-1500 55 0,013
1501-2000 14 0,070
>2000 14 0,625

Pelos resultados obtidos na Tabela 12, apenas as categorias <1000 e 1001-1500 nao
seguem a normalidade por o valor de p ser inferior a 0,05, ao considerar o nivel de
significancia de 5%. Assim, aplica-se o teste ndo parametrico de Kruskal-Wallis.

Considere-se as seguintes hipdteses:

H: Né&o existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da variavel rendimento;

H,: Existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da variavel rendimento.

Como o valor de p é igual a 0,461 e este é superior a 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula,
ao considerar o nivel de significancia de 5%. Logo, a atitude perante alimentos organicos

n&o varia em funcdo do rendimento mensal.

d. Existe uma diferenga significativa entre a variavel Nivel de Escolaridade e a

atitude dos consumidores em relagéo aos alimentos orgéanicos.

Pretende-se verificar se a atitude dos consumidores em relacdo aos alimentos organicos
varia em funcdo da escolaridade, pelo que se tem de avaliar a normalidade. Como as
categorias 1° ciclo, 2° ciclo, 3° ciclo e doutoramente tém poucos individuos, optou-se por

fazer agrupamentos.
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Tabela 13 - Verificar a normalidade da variavel escolaridade.

Escolaridade Frequéncia Valor p
1° Ciclo
2° Ciclo 11 0,363
3° Ciclo
12° Ano 57 0,012
Licenciatura 94 0,002
Mestrado
Doutoramento " <0001

Como existem varidveis que ndo seguem a normalidade, Tabela 13, aplicou-se novamente

o teste de Kruskal-Wallis, considerando as seguintes hipoteses:

H: N&o existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da variavel escolaridade;

H,: Existem diferencas significativas entre a atitude perante alimentos organicos nas

diferentes categorias da variavel escolaridade.

O valor de p, para o teste de Kruskal-Wallis, é igual a 0,619 e, por essa razdo, ndo se
rejeita a hipotese nula, ao considerar o nivel de significancia de 5%. Logo, a atitude do

consumidor perante os alimentos organicos ndo varia em funcdo da escolaridade.
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Figura 8 - Caixa de bigodes entre a escolaridade e a atitude perante alimentos organicos.
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Tabela 14 - Respostas do individuo 85 as perguntas da variavel atitude perante alimentos organicos.

Pergunta Individuo 85
Comprar alimentos organicos é uma boa ideia. 2
Comprar alimentos organicos é uma escolha

inteligente. :

Eu gosto da ideia de comprar alimentos organicos. 2
Comprar alimentos organicos seria agradavel. 3

Legenda: 2 — Discordo, 3 — Nem concordo nem discordo

A presenca de outliers continua a ser evidente (Figura 8) e esta relacionada com a opinido
de cada individuo sobre a sua atitude perante os alimentos organicos (Tabela 9 e Tabela

14).

7. A preocupacdo ambiental influencia positivamente a atitude dos consumidores

em relagéo aos alimentos organicos.
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Figura 9 - Scatter plot entre a preocupagdo com o ambiente e a atitude perante alimentos organicos.

A Figura 9 apresenta o scatter plot entre as componentes principais preocupagao com 0
ambiente e a atitude perante alimentos organicos. Pelo que se observa (Figura 9), ndo
existe um relacdo linear entre as duas varidveis. No entanto, o valor da correlacdo de
Pearson € igual a 0,326 e e significativo. Apesar de ser uma correlacdo fraca, como o
valor é positivo significa que quanto maior € a concordancia com a preocupagao com o

ambiente, maior sera a concordancia na atitude perante alimentos organicos.
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8. A preocupacao com a saude influencia positivamente a atitude dos consumidores

em relacéo aos alimentos orgéanicos.
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Figura 10 - Scatter plot entre a preocupacéo com a salde e a atitude perante alimentos organicos.

Pelo gréfico obtido (Figura 10), considerando as componentes principais preocupagao
com a saude e a atitude perante alimentos organicos, percebe-se que ndo existe uma
relacdo linear entre as mesma. O valor da correlacdo de Pearson é igual a 0,241 e
significativa. Sendo um valor baixo, ndo existe uma relacdo forte entre as variaveis. No
entanto, sendo um valor positivo pode-se considerar que quanto maior for a concordancia
com a preocupac¢do com a saude, a concordancia na atitude perante alimentos organicos

€ maior.

9. O conhecimento dos consumidores sobre alimentos organicos influencia

positivamente a sua atitude perante 0s mesmos.
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Figura 11 - Scatter plot entre o conhecimento e a atitude perante alimentos orgénicos.
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Na Figura 11 estd apresentado o scatter plot entre as componentes principais
conhecimento e a atitude perante alimentos organicos. Pelo gréafico (Figura 11) percebe-
se que existe uma relacdo linear entre as duas variaveis, o que significa que quanto maior
for a concordancia no conhecimento sobre alimentos organicos, maior serd a
concordancia na atitude do consumidor. A mesma conclusdo pode ser retirada pelo valor
da correlacdo de Pearson, uma vez que é igual a 0,502 e é significativa., logo, a hipdtese
definida esta correta.

10. O preco influencia negativamente o controlo comportamental percebido dos

consumidores.
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Figura 12 - Scatter plot entre o preco percebido e o controlo comportamental percebido.

A Figura 12 apresenta o scatter plot entre as componentes principais preco percebido e
controlo comportamental percebido. Ao visualizar atentamente o grafico (Figura 12) ndo
se identifica uma relacdo linear entre as variaveis, mas é possivel retirar que a relagédo das
mesmas ndo € negativa. Isto €, o preco ndo influencia negativamente o controlo
comportamental percebido. Se assim o fosse, os valores da concordancia do controlo
comportamental percebido teriam de diminuir quando os valores da concordancia do

preco percebido aumentam, o que ndo esta a acontecer. O mesmo se pode concluir a partir
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do valor obtido na correlacao de Pearson, por ser igual a 0,241 e ser significativo. Assim,
compreende-se que o preco influencia, de forma positiva, o controlo comportamental

percebido pelos consumidores.

11. A disponibilidade influencia positivamente o controlo comportamental

percebido dos consumidores.
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Figura 13 - Scatter plot entre a disponibilidade e o controlo comportamental percebido.

Na Figura 13 apresenta-se o scatter plot entre as componentes principais disponibilidade
e o controlo comportamental percebido. Pelo grafico obtido (Figura 13) consegue-se
identificar uma relagdo linear entre as variaveis, apesar de ndo ser muito claro. Conforme
os valores da concordancia na disponibilidade aumentam, 0 mesmo acontece com 0s
valores do controlo comportamental percebido, salvas excecdes. O valor do coeficiente
de Pearson é igual a 0,476 e é significativo, pelo que se pode retirar a mesma conclusao.
Assim, a disponibilidade influencia positivamente o controlo comportamental percebido

pelos consumidores.
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4.5 Discussao de Resultados

O objetivo deste trabalho é a identificacdo dos fatores influenciadores da intencéo e
comportamento de compra de alimentos organicos em Portugal. O trabalho assenta na
Teoria do Comportamento Planeado e, partido do mesmo, foram acrescentados outros
construtos de forma a completar o modelo, adaptando-o a especificidade do mercado dos

alimentos organicos.

Dos trés construtos que influenciam a intengéo de compra do modelo original da Teoria
do Comportamento Planeado, — atitude perante alimentos organicos, normas subjetivas e
controlo comportamental percebido — o que se revela como a mais significante é a atitude
perante os alimentos organicos, significando isto que quanto melhor for a atitude do
consumidor perante os alimentos organicos, mais favoravel serd a sua intencdo de 0s
comprar, sendo também o contrario verdade. A norma subjetiva também se apresenta
como influenciadora da intencdo de compra, mas ndo da mesma forma que o é a atitude.
Com estes dois construtos definidos e comprovados como influenciadores na intencédo de
compra dos consumidores em Portugal, apresenta-se aqui como outlier o controlo
comportamental percebido porque verificou-se, neste estudo, ndo existir significancia

estatistica para se poder concluir que este construto influencia a intencdo de compra.

Assim sendo, dos construtos que foram adaptados ao modelo TCP, ganham mais
importancia os que foram definidos como influenciadores da atitude perante os alimentos
organicos e os que influenciam a norma subjetiva. Isto porque, se a varidvel controlo
comportamental percebido néo se verifica com significancia estatistica, 0s construtos que
a influenciam, mesmo verificando-se como influenciadores, ndo se apresentam como
relevantes para este estudo em particular, que procura apenas a identificacdo dos fatores

que de facto influenciam a intencdo e comportamento de compra.

Da anélise dos construtos que foram adicionados ao modelo TCP apds analise da
literatura, destaca-se o0 construto da qualidade percebida. Este demonstrou-se, dentro das
variaveis identificadas, como a que mais influencia a atitude dos consumidores em relagéo
aos alimentos organicos. Sendo que a atitude dos consumidores, tal como supradescrito,
é o construto, dos trés originais da TCP, que mais influencia a intencdo de compra, 0
construto da qualidade percebida realca-se pela sua importancia nesta jornada de compra

do consumidor.
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Torna-se entdo claro que, no que diz respeito ao trabalho de marketing e de gestédo, a
qualidade dos alimentos organicos deve servir de base para estratégias de comunicagéo e
de posicionamento no mercado. Sendo a qualidade do produto a caracteristica mais
valorizada pelos consumidores, o mercado, como um todo, deve focar-se na transmisséo

dessa mensagem.

A intencdo de compra de alimentos organicos comprovou-se, como esperado, Como um
influenciador do ato efetivo de compra. Quanto mais intencdo de comprar a pessoa tiver,

mais proxima esta efetivamente do ato de compra final.

Relativamente ao construto sociodemogréafico, € importante ter em consideragdo varias

nuances antes da discussao da andlise dos dados obtidos.

H& uma discrepancia significativa relativamente ao intervalo de idades dos inquiridos,
com 77,3% tendo uma idade compreendida entre os 18 e os 30 anos. Isto apresenta-se
assim como um obstaculo a aplicacédo dos resultados deste estudo a populagdo portuguesa
em geral, uma vez que esta varidvel demogréfica, da forma que esta aqui representada,

ndo € representativa da populacdo portuguesa.

Da mesma forma que a idade, também a variavel rendimento mensal e a variavel
escolaridade se apresentam com uma grande diferenca na percentagem das diferentes
classes. Na variavel rendimento, 64,4% das pessoas responderam auferir menos de 1000€
mensais. Na variavel escolaridade, 69,5% dos inquiridos sdo pessoas com licenciatura
e/ou mestrado. Consequentemente, ndo € possivel tirar ilagdes que sejam estatisticamente
significativas relativamente as restantes classes que compde estas variaveis,
nomeadamente as pessoas que auferem mais de 2000€ mensais — que s&o cerca de 6% —
e dos inquiridos que tém um doutoramento — 1,3%. Este estudo ndo permitira concluir
com significancia quais as variaveis que mais influenciam um doutorado ou uma pessoa
com um salario de 2000€ ou mais, exatamente pelo nimero de respostas obtidas

condizentes a esta classe serem insuficientes.

Assim sendo, estas nuances devem sempre ser tidas em consideragdo quando

extrapolando as conclusdes deste estudo.

A variavel faixa etaria ndo se mostrou como influenciadora da atitude dos consumidores
em relagdo aos alimentos organicos. O mesmo se verificou com os construtos rendimento

e nivel de escolaridade. No entanto, tal como abordado acima, consequéncia da
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disparidade do numero de respostas obtidas nas diferentes classes, a ndo verificacdo de
significancia estatistica ndo significa que esta, de facto, ndo exista, sendo que seria
necessario obter um nimero de respostas superior que preenchessem as classes de forma

a que estas ficassem mais equiparadas.

A variavel género, no entanto, demonstrou-se como influenciadora da atitude dos
consumidores. Verificou-se que o género feminino tem uma melhor atitude perante os
alimentos organicos do que o masculino. Tendo-se obtido uma percentagem de respostas
de 53,6% homens e 46,6% mulheres, esta analise ganha ainda mais importancia, por

existir de facto uma proximidade do nimero de respostas entre as duas classes.

A preocupacdo com o ambiente comprovou-se também como influenciando
positivamente a atitude dos consumidores em relagdo aos alimentos organicos. Apesar do
valor de correlacdo ndo ser extremamente alto — o que significa que esta ndo é uma
variavel predominante na influéncia da atitude do consumidor — ainda se verifica que tem,
de facto, influéncia. Realca-se assim que as pessoas que demonstram uma preocupacgao
ambiental maior tendem a ter uma atitude mais positiva em relacdo aos alimentos

organicos e, consequentemente, € mais provavel concluirem o comportamento de compra.

A preocupacao com a saude também se comprovou significativa, mesmo sendo com um
valor de correlagdo ainda mais baixo do que o da preocupacdo ambiental. Assim sendo,
pode considerar-se que a preocupagdo com a salde é um dos fatores que influencia o
consumidor, mas ndo é uma variavel que demonstre grande relevo. Individuos que
demonstrem maior preocupacdo com a salde vao, no entanto, tender a comprar mais

alimentos organicos do que 0s que ndo se preocupam tanto.

O conhecimento dos consumidores sobre alimentos organicos comprovou-se como um
influenciador significativo da atitude perante 0os mesmos. Percebeu-se entdo que as
pessoas que se consideraram com um maior conhecimento sobre a temaética, tendem a ter

uma postura mais positiva relativamente aos mesmos.

Assim, conseguimos perceber que o que mais influencia a atitude dos consumidores
perante alimentos organicos é a qualidade percebida, o conhecimento sobre 0s mesmos,
a preocupacdo com o ambiente e a preocupacao com a saude, por esta ordem decrescente
de significancia de correlacdo. Estes sdo 0s construtos aos quais quem de interesse tera

de prestar atengdo quando procurar agir sobre a atitude dos consumidores relativamente

53



a alimentos organicos. Estes construtos demonstraram-se, apesar de com diferentes niveis

de importancia, imprescindiveis para a manipulacdo do construto atitude.

Os construtos preco e disponibilidade mostram-se como estatisticamente significativos,
influenciando o controlo comportamental percebido. No entanto, como referido
previamente, este Gltimo ndo se comprovou ser significativo na influéncia da intencdo de

compra do consumidor, pelo que perdem estes trés construtos relevancia neste estudo.
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CAPITULO V — [CONCLUSOES]
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5 Conclusdes
5.1 Conclusbes Principais

O objetivo desta investigagéo era a identificacdo de fatores influenciadores da intencéo e
comportamento de compra de alimentos organicos em Portugal. Este objetivo foi
conseguido, através da andlise da literatura existente, da recolha de dados primarios
através de um questionério e da analise estatistica dos mesmos. Com base no modelo da
Teoria do Comportamento Planeado, um modelo representativo dos construtos
influenciadores da jornada de compra do consumidor, e com a adicdo de outros
construtos, identificados na literatura, construiu-se um modelo hipoGtese que procurava
exatamente representar 0s construtos que influenciavam a intencdo de compra e

comportamento de compra de alimentos organicos dos consumidores portugueses.

Em conclusdo deste estudo, aponta-se que se identificou a atitude dos consumidores
perante alimentos organicos como sendo o construto que mais influencia a intencéo de
compra. Verificou-se que também a norma subjetiva influencia a atitude de compra, mas
ndo de forma tdo significativa como a atitude. O construto controlo comportamental

percebido, no entanto, ndo se verificou como estatisticamente significativo.

Foram também validadas hipéteses teorizadas que procuravam provar a influéncia de
determinadas variaveis na atitude dos consumidores. A qualidade percebida foi apontada
como o construto que mais influencia a atitude dos consumidores, seguido do
conhecimento sobre 0s mesmos. Também a preocupagdo com o ambiente e a preocupacao

com a saude se verificaram como influenciadores da atitude.

Verificou-se que, no construto sociodemografico, apenas se verificou significancia
estatistica na variavel género, ndo se tendo verificado 0 mesmo nas varidveis grau de

escolaridade, rendimento ou idade.
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5.2 Contribuicdes para a Gestao

A identificacdo dos fatores influenciadores da intengcdo e comportamento de compra de
alimentos organicos oferecem a gestdo uma perspetiva Unica sobre a mente dos

consumidores.

E indispensavel para o sucesso de qualquer estratégia que se conheca em profundidade o
mercado alvo e os consumidores. Mais do que isso, a probabilidade de sucesso da
estratégia definida esta diretamente correlacionada com o nivel de conhecimento do
mercado. Ao conhecer o meio onde se pretende atuar, as decisGes deixam de ser tomadas
de forma mais ou menos aleatdria e passam a ser tomadas com base em informacao.
Quanto melhor se conhecer 0 meio onde se pretende atuar, quanta mais informacéo a
gestdo tiver do seu lado, mais facil serd estruturar um plano que atue sobre as necessidades

e vontades do mercado.

A identificacdo dos fatores influenciadores, de forma simples e concreta, mostra a gestao
quais sdo as varidveis em que estes se devem focar para conseguirem converter o
consumidor. Se o mercado em geral se pronuncia que a caracteristica que mais aprecia
nos alimentos organicos é a sua qualidade, fara sempre sentido que a gestdo garanta que
0s consumidores conhecem que 0S seus produtos em particular se focam nessa

caracteristica.

Este estudo oferece assim ao mercado e ao Governo informacdo que pode ser tida em
conta e utilizada no desenho e implementagcdo das suas estratégias que procuram

incentivar o consumo de alimentos organicos.
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5.3 Limitacdes e Investigacdo Futura

Investigacdes futuras devem procurar focar-se na identificacdo das barreiras que se
impbem perante a intencdo de compra e 0 comportamento concreto de compra. Através
deste estudo, foi possivel concluir quais os construtos que influenciam a intencéo e o
comportamento, mas sera também importante perceber quais sdo as condicionantes que,
quando o consumidor diz ter intencdo de comprar alimentos organicos, o impedem de

concluir essa mesma intencao.

Sugere-se também o aprofundamento da investigacao do construto sociodemogréafico. As
classes faixa etaria, rendimento e nivel de escolaridade tém uma configuracdo de
respostas que ndo é condizente com a estrutura da sociedade portuguesa, com a maior
parte das respostas a focar-se significativamente num dos intervalos definidos, deixando
0s restantes com pouca representatividade.

Seria interessante, portanto, tentar perceber se existe de facto uma correlagdo no
consumidor que aufere mais de 2000€ mensais entre a sua intencdo de compra de
alimentos organicos. Da mesma forma, e sendo que o nivel de conhecimento de alimentos
organicos se comprovou estar diretamente correlacionado com a intengcdo de compra,
tentar compreender se quanto mais alto o nivel de escolaridade for, maior também essa
intencdo, ou seja, se um doutorado se apresenta como mais provavel de comprar alimentos

organicos do que alguém com o ensino basico concluido.

Para isso, seria entdo necessaria a recolha de respostas destes segmentos especificos, de
forma a ter um numero de respostas que permitisse que fossem tiradas ilacOes

estatisticamente significativas.
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Apéndice | — Respostas obtidas no questionario

Questéo 1
Questéo 2
100

100

Contagem

Contagem

Discordo Disterdo Hem concorde Concorde Concordo Discordo
Completamente nem discardo Completamente Completamente

Discordo Memoncerdonem  Concarde Concordo
discordo Completaments

Qualidade Percebida 1 Qualidade Percebida 2
Questdo 3

an

Contagem

Discordo Discordo Mem concordo Concarda Concorda
Completamente nem discordo Completamente
Qualidade Percebida 3

Figura 14 - Respostas obtidas na variavel qualidade percebida.

Questéo 4 Questéo 5

Contagem
Contagem

Nem concorde nem discordo Concordo Concordo Completamente Nem concordo nem discordo Concordo Concordo Completamente

Preocupagdo c/ ambiente 1 Preocupagao c/ ambiente 2

Questdo 6

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Preocupagéo c/ ambiente 3

Figura 15 - Respostas obtidas na varidvel preocupag¢do com o ambiente.
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Contagem

Contagem

100

Questao 7 Questao 8

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Con Discordo Nem concordo nem Concordo
Completamente nem discordo Completamente discordo Completamente
Preocupagao cf saude 1 Preocupagao cf saude 2

Questéo 9

80

60

Contagem

40

2

Discordo Nem concordo nem Concordo Concordo
discordo Completamente

Preocupagéo cl/ saide 3

Figura 16 - Respostas obtidas na variavel preocupagdo com a saude.

Questéo 10 Questédo 11

Contagem

Discordo Discordo Nem concorde Concordo Concordo Discordo Discorde Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discorde Ceompletamente
Conhecimento produtos organicos 1 Conhecimento produtos organicos 2

Questéo 12

20

60

Contagem

40

Discordo Discerdo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Conhecimento produtos organicos 3

Figura 17 - Respostas obtidas na varidvel conhecimento acerca de produtos organicos.
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Contagem

Contagem

Contagem

100

Questdo 13 Questéo 14

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente
Afitude 1 Atitude 2

Questéo 15 Questao 16

120

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente
Atitude 3 Atitude 4

Figura 18 - Respostas obtidas na variavel atitude perante alimentos organicos.

Questdo 17 Questdo 18

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente

Normas subjetivas 1 Normas subjetivas 2

Questdo 19

Contagem

40

20

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Normas subjetivas 3

Figura 19 - Respostas obtidas na variavel normas subjetivas.
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Contagem

Contagem

100

Questédo 20 Questdo 21

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Nem concordo nem Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente discordo Completamente
Controlo comportamental percebido 1 Controlo comportamental percebido 2
Questédo 22
100
0
E &
g
S
3]
40
20
0
iscordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente
Controlo comportamental percebido 3
Figura 20 - Respostas obtidas na variavel controlo comportamental percebido.
Questéo 23 Questdo 24
120
100
&0
£
g
‘E -]
S
(3]
0
0
0
Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo ol Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente

Prego percebido 1 Prego percebido 2

Questao 25

Contagem

scordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Prego percebido 3

Figura 21 - Respostas obtidas na variavel preco percebido.
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Contagem

Contagem

100

Questéo 26 Questéo 27

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente
Disponibilidade 1 Disponibilidade 2
Questao 28

80

0

Contagem

a0

E

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Disponibilidade 3

Figura 22 - Respostas obtidas na variavel disponibilidade.

Questédo 29 Questéo 30

Contagem

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente Completamente nem discordo Completamente
Intengéo de compra 1 Intengéo de compra 2

Questao 31

EY

&0

Contagem

40

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
Completamente nem discordo Completamente

Intengao de compra 3

Figura 23 - Respostas obtidas na variavel intencéo de compra.
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Contagem

a0

60

40

20

Questao 32

0 1-2 3-4 5-6

Comportamento de compra

Figura 24 - Respostas obtidas na varidvel comportamento de compra.
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Apéndice Il — Coeficientes para as componentes principais

Tabela 15 - Coeficientes para as componentes principais.

Componente Pergunta Coeficiente
O ser humano deve manter o equilibrio com a natureza de forma a 0,741
sobreviver.

Preocupagéo ) o )

) A interferéncia do ser humano na natureza produz muitas vezes 0,791
com o Ambiente o
consequéncias desastrosas.
O ser humano maltrata seriamente o0 ambiente. 0,834
Escolho a comida com cuidado para garantir uma boa saude. 0,851

Preocupagéo ] . )

) Considero-me um consumidor preocupado com a salde. 0,891
com a Saude . . ]
Penso muitas vezes em assuntos relacionados com salde. 0,767

Conhecimento  Eu sei se 0s alimentos sdo organicos ou ndo-organicos. 0,583

Acerca de Eu sei o processo de alimentos orgénicos. 0,628
Produtos . . 3 . .
o Eu sei que os produtos organicos s&o mais seguros de consumir. 0,496
Organicos
_ Comprar alimentos organicos € uma boa ideia. 0,883
Atitude perante ) L o
) Comprar alimentos organicos é uma escolha inteligente. 0,867
Alimentos o ) .
o Eu gosto da ideia de comprar alimentos organicos. 0,861
Organicos ) ) )
Comprar alimentos organicos seria agradavel. 0,878
A maioria das pessoas importantes para mim pensa que devo 0.924
comprar alimentos organicos. ’
Normas A maioria das pessoas importantes para mim gostariam que eu 0.910
Subjetivas comprasse alimentos orgénicos. ’
Pessoas cuja opinido eu valorizo preferem que eu compre alimentos 0.897
organicos. ’
Comprar ou ndo comprar alimentos organicos depende inteiramente 0732
Controlo de mim. ’
Comportamental  Estou confiante de que, se eu quiser, posso comprar alimentos 0.845
Percebido organicos. ’
Eu tenho os recursos para comprar alimentos organicos. 0,790
Alimentos orgéanicos séo caros. 0,555
) O preco dos alimentos organicos estd de acordo com 0s seus
Preco Percebido . 0,790
beneficios.
O preco dos alimentos organicos é justo. 0,808
) o Produtos orgénicos séo facilmente obtidos no mercado. 0,879
Disponibilidade ., . .
E facil encontrar alimentos orgénicos. 0,898
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E fécil ter acesso a alimentos organicos.

0,889

Intencdo de

Compra

Estou disposto a comprar alimentos organicos durante as compras.

Pretendo comprar produtos organicos num futuro préximo.

Pretendo comprar alimentos orgénicos no futuro.

0,797
0,903
0,892
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