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RESUMO

Objetivo: O presente estudo tem como objetivo compreender e caraterizar
o comportamento do consumidor de alimentos bioldgicos, tendo em conta
a importédncia que representa, quer para os responsdveis de marketing
verde, quer para os produtores e vendedores do segmento.

Metodologia: Recorreu-se a uma metodologia quantitativa cuja ferramenta
de recolha dados selecionada foi o inquérito por questiondrio. Foram
formuladas questdes relativas aos fatores de compra de alimentos
bioldgicos, assim como s respetivas barreiras de consumo. No total, foram
reunidas 276 respostas vdlidas, exclusivamente, provenientes de
consumidores de alimentos biolégicos, através do processo probabilistico
de amostragem por conveniéncia.

Resultados e principais conclusoes: Percebeu-se que os fatores
determinantes de compra de alimentos bioldgicos sdo a frescura, as
garantias de protecdo para a saude e o sabor. A principal motivacdo para
a aquisicdo destes produtos deve-se a razdes associadas as vantagens de
proporcionarem mais beneficios para a saude, d diminuicdo dos riscos de
contrairem doencas, d seguranca na ingestdo de alimentos sem aditivos e
ao alto valor nutritivo que apresentam. Relativamente as atitudes, estas sdo
segmentadas em trés dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental. Em
termos gerais, o preco € o principal impedimento d compra destes bens de

consumo. Além disso, a maioria dos compradores concorda que o
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marketing verde produz um efeito positivo na percecdo daqueles que 0s
consomem, assim como reforca a identidade dos alimentos e revela os seus
beneficios.

Limitagoes: A caréncia de conteldo cientifico disponibilizado no contexto
do comportamento do consumidor de alimentos bioldgicos em Portugal
evidenciou-se um fator condicionante a abordagem tedrica do respetivo
tema. Além disso, o grau de generalizacdo dos resultados devido ao tipo
de amostra (ndo probabilistica), assim como a dimensdo da mesma, face
d incapacidade de se estender, homogeneamente, desde a zona norte a
sul de Portugal, impediu resultados mais representativos.

Originalidade/ Valor: A lacuna constatada face ao estudo do
comportamento do consumidor de alimentos bioldgicos no dambito
portugués, junto de consumidores do setor, exorfou ao desenvolvimento
desta dissertacdo. A concretizacdo desta investigacdo viabilizou a
obtencdo de importantes contributos para a criacdo de estratégias quer
para os responsaveis de marketing verde, quer para os produtores e
vendedores do segmento, enquanto reuniu esforcos para intensificar o valor
da literatura existente relativamente a drea do marketing verde, inserida no
setor da indUstria alimentar.

Palavras-chave: Alimentos Biolodgicos, Comporfamento do Consumidor,
Afitudes, Moftivacdes, Barreiras ao Consumo, Tomada de Decisdo,

Marketing Verde.
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ABSTRACT

Objective: The present study aims to understand and characterize the
consumer behaviour of organic food, considering the importance it
represents, both for the green marketing managers and for the producers
and sellers of the segment.

Methodology: A quantitative methodology was used and the data
collection tool selected was the questionnaire survey. Questions were
formulated regarding the factors for purchasing organic food, as well as the
respective consumption barriers. A total of 276 valid answers were collected,
exclusively from organic food consumers, through the probabilistic
convenience sampling process.

Results and main conclusions: It were notficed that the determining factors
for buying organic food are freshness, guarantees of protection for health
and taste. The main motivation for purchasing these products is due to
reasons associated with the advantages of providing more health benefits,
the reduction of the risk of contracting diseases, the safe intake of food
without additives and the high nutritional value they present. Regarding
attitudes, these are segmented into three dimensions: cognitive, affective,
and behavioural. In general terms, price is the main impediment to the
purchase of these consumer goods. In addition, most buyers agree that

green marketing has a positive effect on the perception of those who
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consume them, as well as reinforcing the identity of foods and revealing their
benefits.

Limitations: The lack of scientific content available in the context of
consumer behaviour for organic foods in Portugal proved to be a
conditioning factor for the theoretical approach to the respective topic. In
addition, the degree of generalization of the results due to the type of
sample (non-probabilistic), as well as its size, given the inability to extend
homogeneously from the north to the south of Portugal, prevented more
representative results.

Originality / Value: The gap found in the study of consumer behaviour of
organic foods in the Portuguese context, among consumers in the sector,
urged the development of this dissertation. The completion of this
investigation made it possible to obtain important contributions for the
creation of strategies, both for those responsible for green marketing and for
producers and sellers in the segment, while joining efforts to intensify the
value of the existing literature regarding the area of green marketing,
inserted in the food industry sector.

Keywords: Organic Food, Consumer Behaviour, Aftitudes, Motivations,

Consumption Barriers, Decision Making, Green Marketing.
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1. INTRODUCAO

O comportamento alimentar dos consumidores e o perfil especifico dos
que consomem alimentos bioldgicos € um campo de estudo de
importéncia crescente na drea do marketing verde, inserido no setor da
industria alimentar, dado que acarreta preocupacdes de responsabilidade
ambiental, sustentabilidade e consumo ético.

Ao longo da Ultima década, a superficie de terras agricolas destinadas
a producdo bioldgica na Europa aumentou em média meio milhdo de
hectares por ano, pelo que existem, atualmente, mais de 186 mil
exploracoes bioldgicas em toda a Unido Europeia (Comissdo Europeiaq,
2018).

Conforme o fundador da AGROBIO, Jean-Claude Rodet, podem ser
definidas 12 boas razdes para preferir produtos bioldgicos. Fazem parte
destas:

e Vadlor nutritivo — os alimentos provenientes da agricultura biolégica séo
cultivados em solos equilibrados, o que os forna mais ricos em vitaminas, sais
minerais, proteinas e glucidos;

e Sabor - as plantas crescem sauddveis e desenvolvem a sua
verdadeira cor e o seu original aroma, devido aos solos regenerados e

fertilizados com a matéria orgdnica no qual se desenvolvem;

13
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* Saude - certas patologias, como o cancro, alergias, asma, entre
outras, podem estar associadas a utilizacdo de adubos quimicos e
pesticidas;

» Solo fértil - a conservacdo e melhoria da fertilidade aumenta o seu
teor de matéria orgdnica;

. Agua pura — a utilizacdo de adubos naturais garante a preservacdo
da pureza da dgua;

* Biodiversidade - perpetua a diversidade das sementes e das
variedades locais com grande valor nutritivo e cultural, e fomenta a
biodiversidade global dos ecossistemas agricolas;

» Cerlificagao - a certificacdo e o controlo dos produtores bioldgicos
seguem um caderno de normas rigoroso, segundo a legislacdo europeia de
Agricultura Bioldgica;

* Mundo rural - respeita o equilibrio da natureza e contribui para um
ambiente saudavel;

* Dignidade do agricultor — permite revitalizar os meios rurais e restituir,
ao agricultor, a dignidade e o reconhecimento que Ihe sdo merecidos;

* Educagao - oferece aos jovens um modelo de desenvolvimento
sustentavel do planeta;

* Emprego - gera oportunidades de emprego permanente e
gratificante devido as praticas ecoldgicas e a dimensdo das exploragcoes

agricolas, adaptadas & escala humana;

14



* Futuro - os produtores fazem a combinacdo de conhecimentos mais
modernos com as prdticas e saberes tradicionais. (Rodet, s.d.).

De acordo com o relatério sobre o consumo de alimentos bioldgicos
desenvolvido pela Ecovia Inteligence (Agronegocios.eu, 2020), o
surgimento do virus covid-19 intensificou a consciencializacdo do
consumidor no que concerne d relacdo entre a nutricdo e a sadde - o que
resulfou no aumento da procura destes alimentos.

Em Portugal, o mercado nacional expandiu 6,1% entre 2012 e 2018 (Voz
do Campo, 2021) e 65% dos consumidores afirmam que preferem comprar
bens e produtos produzidos no préprio pais, na medida em que o fator que
mais impulsiona este tipo de consumo € a sustentabilidade (79%) ou a
envolvéncia com a compra local (72%) (Dinheiro Vivo, 2020).

Apesar destes nUmeros serem positivos, em comparagcdo com outros
paises como Espanha (que em igual periodo cresceu 27,9%) e Austria (que
em igual periodo cresceu 19,9%), ainda sdo bastante insatisfatérios, uma vez
que a alimentacdo dos portugueses continua a ter um impacto significativo
(30%) na pegada ecoldgica, o que o converte no pais com maior pegada
alimentar per capita (Voz do Campo, 2021). Por outras palavras, a pegada
ecoldgica por habitante — a nivel nacional — € superior a lotacdo tfanto do
pais como do proprio planeta, o que indica que se todos os consumidores
consumissem de igual modo aos portugueses seriam necessdrios de 2 a 3

planetas para sobreviver (PUblico, 2020).

15
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Neste sentido, compreender o comportamento do consumidor de
alimentos biolégicos é definido como o objetivo geral deste estudo, tendo
em conta a relev@ncia que manifesta para a criagcdo de estratégias quer
para os responsdveis de marketing verde, quer para os produtores e
vendedores do segmento.

Apds uma vasta pesquisa foi possivel constatar que existem lacunas
nesta drea de conhecimento devido & falta de estudos realizados no
ambito portugués, junto de consumidores do setor, que identifiquem se as
vendas destes produtos justiicam o aumento da variedade e da
diversificacdo. De maneira a ser possivel preenché-las, foi também
determinado um conjunto de objetivos especificos que passam por:

e Aferir os fatores determinantes de compra de alimentos bioldgicos;

e Perceber as motivacdes do consumidor de alimentos bioldgicos;

e Entender a atitude de compra deste consumidor;

e Andlisar as barreiras na compra de alimentos bioldgicos;

e Estudar o efeito das praticas de marketing verde na percecdo dos
consumidores sobre os alimentos bioldgicos.

Assim, de forma a dar resposta aos mesmos, a presente dissertacdo
encontra-se estruturada em 1rés capitulos principais, divididos por
subcapitulos.

O primeiro, composto pela revisdo bibliogrdfica, aborda os fatores

explicativos infernos e externos do comportamento do consumidor de

16
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alimentos bioldgicos, o processo de decisdo de compra e as barreiras a este
consumo, seguido do marketing verde praticado neste setor.

A metodologia, que infegra o segundo, engloba os objetivos da
investigacdo e a caraterizacdo da populacdo e da amostra
correspondente.

Por Ultimo, o terceiro diz respeito a andlise descritiva e de diferenciacdo
de médias, bem como a discussdo de resultados, onde sdo expostas as
conclusées alcancadas relativamente aos objetivos delineados, e
oferecidas, ainda, recomendacoes para o setor em estudo.

No desfecho desta dissertacdo sdo aqpresentadas as principaqis
conclusoes, as limitacoes deste estudo e as sugestdoes para investigacoes
futuras nesta temdatica.

O capitulo que se segue expde a literatura que servird de suporte tedrico

ao estudo empirico.
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2. O SETOR DE ALIMENTOS BIOLOGICOS

O mercado europeu de produtos bioldgicos verifica-se em expansdo. De
acordo com dados do Parlamento Europeu, atualizados em 2021,
representa por ano cerca de 37,4 mil milhdes de euros. Contudo, este valor
apenas se reflete numa fatia de 7,5% perante a drea agricola total, pelo
gue o recurso as importacoes resolve a diferenca entre a demanda e a
oferta (Parlamento Europeu, s.d.).

Em 2021, consoante a base de dados Pordata, as importacdes em
Portugal representaram um investimento total de 12.127 mil milhdes de
euros. Por outro lado, as exportacdes apenas se fraduziram na entrada de
8.484 mil milhdes de euros (Pordata, 2022).

Segundo Rui Rosa Dias, investigador e um dos coordenadores de um
estudo do Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM) sobre as
tendéncias do setor agroalimentar portugués para 2027, o mercado
nacional vale cerca de 42 milhdes de euros, o que se fraduz numa média
de consumo anual de, sensivelmente, 4 euros por cada habitante
(Rodrigues, 2018).

Em 2019, o pais estava abaixo da média da Unido Europeia com a
percentagem de 5,9% no que diz respeito a producdo bioldgica no total
das dreas agricolas (Parlamento Europeu, s.d.). Ainda assim, de acordo com
a edicdo de 2021 do Recenseamento Agricola do Instituto Nacional de

Estatistica (INE), a exploracdo agricola portuguesa certificada para a

18



producdo biolégica apresentou um aumento de 214%. A zona interior,
nomeadamente, Trds-os-Montes, apesar de ndo ter grande expressdo no
respeitante a drea ocupada e no que concerne A producdo, concentra a
maioria das exploracoes (29,4%) (Confagri, 2021).

Neste senfido e em conformidade com informacdes provenientes da
Comissdo Europeia, o aumento para 25% no dominio da producdo
bioldgica no total das dreas agricolas revelou-se uma meta estabelecida
para o ano 2030 (Almeida, 2021). J& para 2027, a Estratégia Nacional para
a Agricultura Biologica tenciona que o consumo de produtos bioldgicos seja
incrementado em 50% e que a disponibilidade de acesso no comércio
nacional triplique (Portal do Estado do Ambiente, 2022).

Conforme um estudo realizado pelo IPAM a perspetiva é que, em 2027,
o mercado portugués de produtos de agricultura bioldgica atinja o valor de
100 milhdes de euros, o que em comparacdo com o setor agroalimentar,
avaliado em 14 mil milhdes de euros, ainda € um nUmero bastante reduzido
(Rodrigues, 2018). O responsavel pela investigacdo supramencionada, Rui
Rosa Dias, revelou que a estimativa do consumo destes alimentos aponta
para o dobro, o que, por outras palavras, significa que o gasto de cada
individuo remontard aos 10 euros por ano (Costa, 2019).

Luis Alves, fundador do projeto “Cantinho das Aromdticas”, considera
imprescindivel aumentar o volume das exportacdes de alimentos
bioldgicos, mas sem negligenciar os fundamentos da agroecologia no

processo de producdo, de forma a ndo correr o risco de se seguirem o0s

19



[ ]
Marketing
Leads
Business

pressupostos da agricultura convencional para dar resposta a procura
(Pinto, 2017).

As técnicas agricolas bioldgicas diferenciam-se das convencionais por
integrarem mais 30% de biodiversidade no cultivo, bem como pelo uso
limitado de inseticidas (Almeida, 2021).

Informacoes proferidas pelo Target Group Index (TGl), da Marktest,
demonstram que o consumidor bioldgico privilegia, na sua alimentacdo, a
fruta e os vegetais provenientes de mercados e de pequenos produtores, o
que demonstra cuidado com a saude e o valor conferido a qualidade dos
alimentos. Prioriza a familia em relacdo & vida social e/ou profissional e é
sensivel a reciclagem, alids, 9 em cada 10 executa essa prdatica. Este target
€ preponderantemente do sexo feminino, com mais de 45 anos, residente
na regido sul do pais e de classe social alta ou média—alta (Marktest, 2017).

Mostra uma investigacdo do Cenfro de Estudos Aplicados da
Universidade Catdlica Portuguesa - Lisbon School of Business & Economics,
realizado em parceria com a Associacdo Nacional para a Industria da
Protecdo das Plantas que, se dependesse apenas da vontade dos
porfugueses, sem olhar ao preco ou a disponibilidade de acesso, 65%
consumiriam exclusivamente alimentos bioldgicos (Silva, 2018). No entanto,
o facto de cerca de 90% da matéria de agricultura biolégica consumida
serimportada, gera a necessidade de uma enorme cadeia logistica que se
reflete no encarecimento dos produtos e se torna, por consequéncia, uma

barreira ao consumo (Rodrigues, 2018). Por essa razdo, as grandes
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superficies j& evidenciaram preocupacdo em democratizar este consumo,
de modo a fazerem chegar estes produtos de origem natural aos cidaddos
que detém preocupacdes a nivel do estilo de vida sauddvel, mas ndo
detém poder econdmico para aceder a eles (Pinfo, 2017).

Além disso, a presenca do conservadorismo na governacdo do setor
primdrio, a aversdo ao risco da investigacdo, desenvolvimento e inovacdo
em mercados agroalimentares, assim como a falta de agilidade
empresarial, evidente na dificuldade de adaptar e/ou integrar estratégias
de producdo com certificacdo bioldgica, também surgem como
impedimento ao crescimento deste mercado (Costa, 2019).

Porém, a Associacdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED),
apoiada no estudo do TGI, divulgado pela Marktest, confirma que esta
categoria de bens alimentares se evidencia em exponencial crescimento e
que 47,7% dos cidaddos porfugueses compram produtos bioldgicos. Esta
percentagem ndo deixa as organizacdes indiferentes e levou a que vdarias
implementassem estratégias alinhadas com esta categoria de produtos, em
diferentes moldes, que vdo desde a adocdo de um espaco dedicado a
este segmento ou a construcdo de uma loja dedicada ao formato, até a
aposta destes produtos enquanto marca de distribuicdo (marca branca)
(Silva, 2018).

Segundo a estimativa de 87,2% dos especialistas, a tendéncia é para a
preferéncia de canais e circuitos de distribuicdo mais curtos (ANIL, 2018).

Com o objetivo de gerar proximidade com o consumidor, supde-se que O
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formato das lojas adotard o formato de mercados “Slow Food”, ao ar livre
e com layouts atrativos, de maneira a criar uma experiéncia de compra
ajustada ao conceito agroalimentar (Costa, 2019).

No entanto, para uma melhor criacdo de estratégias quer para os
responsdveis de marketing verde, quer para os produtores e vendedores do
segmento, com o intuito de impulsionar o consumo de alimentos bioldgicos
e, consequentemente, a lucratividade, é imprescindivel compreender o

comportamento do consumidor para responder de forma adequada.
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3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS BIOLOGICOS

Nos Ultimos anos, a preocupacdo com a saude revelou-se um fator
determinante na selecdo de alimentos bioldgicos na otica dos
consumidores (Timpanaro et al., 2020). Todavia, as mudang¢as mais recentes
na prdatica alimentar tém sido estudadas ndo s&é do ponto de vista
nutricional, mas também sob uma dimensdo ética, politica e ideoldgica, de
modo a compreender o comportamento do consumidor face aos produtos
bioldgicos, ds mudancas nas atitudes, nas crencas, nos valores e nas
motivacdes, relativamente G seguranca alimentar e ao consumo de
produtos industrializados (Costa, 2017).

O comportamento do consumidor corresponde ao estudo de todas as
atividades associadas O compra ou ao descarte de bens e de servicos, bem
como & andlise de o que os individuos, grupos ou organizagcdes compram,
como compram, quando compram e por que compram. A andlise deste
evidencia-se uma ferramenta fundamental para os técnicos de marketing,
uma vez que Ihes permite delinear e desenvolver estratégias que gerem um
impacto positivo no circuito do publico desejado (Ayoker, 2021).

N&o obstante, este ato € complexo e desempenha uma fungcdo primdria

no dmbito dos produtos bioldgicos. Para que seja corretamente analisado
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é fundamental conhecer a influéncia exercida pelos diversos fatores

explicativos internos e externos (Timpanaro et al., 2020).

3.1.1. Fatores explicativos internos

Os fatores explicativos internos para o comportamento do consumidor
sQo a percecdo, as necessidades e motivacdoes, e as atitudes.

Naspetti e Zanoli (2006) consideram que existe, ainda, um quarto fator:
aprendizagem e conhecimento. Neste, o consumidor procura instruir-se
acerca do produto desejado e o saber é segmentado em objetivo
(informacdo concreta) e subjetivo (sabedoria proveniente da sua
interpretacdo). De acordo com os mesmos autores, existem estudos que
demonstram que quanto maior for o grau de conhecimento, maior € a
consciencializacdo para uma atitude positiva quanto a alimentos
bioldgicos e ao respetivo consumo destes hodiernamente.

Edison e Ramesh (2020) concordam com o importante papel que a
educacdo desempenha na consciencializacdo dos beneficios dos
produtos bioldgicos.

Ainda assim, Sandran et al. (2020) realcam o baixo numero de clientes
destes alimentos e apelam a investigacdo da sua percecdo, no que se

refere as vantagens e obstdculos ao consumo.
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3.1.1.1. Percecdo

A percecdo racional sobre os beneficios do consumo de alimentos com
conotacdo bioldgica funciona de acordo com a avaliagcdo acerca do
produto, sob a lente do consumidor (Feil ef al. 2020).

De acordo com Samara e Morsch (2005), Mowen e Minor (2006) e
Solomon (2016), a percecdo representa o processo de atribuicGo de
significados, que podem ser positivos ou negativos, e tém inicio quando a
informacdo é recebida, através de estimulos sensoriais (imagens, sons,
odores, gostos e texturas) pelos érgdos recetores (olhos, ouvidos, nariz, boca,
pele), seguido da respetiva interpretacdo e, por fim, compreensdo.

No ponto de vista de Erasmus ef al. (2020) as pessoas possuem,
geralmente, no caso concreto dos alimentos bioldgicos, uma percecdo
otimista, por efeito do impacto ambiental positivo que geram; do valor
nutricional que possuem; das garantias de protecdo para com a saude
individual que detém; e da frescura que oferecem. Razdes que Jensen et
al. (2019) consideram que justificam o valor mais alto que os clientes destes
bens se dispdem a pagar.

Contudo, Rodriguez-Bermudez et al. (2019) alertam para o facto de que
certas pessoas acreditam que estdo a ingerir alimentos com estas
carateristicas, quando na verdade ndo estdo.

Timpanaro et al. (2020) mostraram no seu estudo que, atualmente, os

potenciais compradores de produtos alimentares de origem natural sdo,
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geralmente, confusos e desinformados, condicdes que, mesmo quando
existe poder de compraq, limitam o interesse na aquisicdo.

Com outra otica, Martinez et al. (2020) defendem que, nos dias de hoje,
os cidaddos tém acesso a uma pandplia de informagcdo, o que lhes permite
serem mais seletivos nas suas escolhas, bem como mais conscientes e
ponderados NAas suas compras.

Erasmus et al. (2020) consideram que a aparéncia € a menor
disponibiidade de acesso a estes alimentos podem dar origem a
percecoes negativas na mente do potencial comprador. Embora Naspetti
e Zanoli (2006) considerem que estas interpretacdes podem variar de
acordo com o tipo de alimento.

Ainda assim, Solomon (2016) insiste que o processo de percecdo € mais
complexo do que a escolha de um artigo numa loja, e inclui sensacoes
transmitidas pelas fotografias usadas em sites e em redes sociais, nas
muUsicas selecionadas para integrarem uma campanha publicitdria, no
cheiro do produto ao ser desembrulhado pelo consumidor e, ainda, no
sabor e na textura que lhes sdo adjacentes.

Feil et al. (2020) advertem que o futuro dos produtos de cariz bioldgico
depende de uma percecdo otimista quanto a estes e de uma posicdo de
preferéncia quando comparados com 0s convencionais. Segundo os
mesmos autores, apenas desta forma serd possivel obter, da parte do

individuo, as respetivas motivacdes para os consumir.
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3.1.1.2. Necessidades e Motivacoes

Segundo Kotler (2002) a decisdo de compra do consumidor €
concretizada sob a influéncia das motivacoes. Todavia, as necessidades
sdo consideradas como as mais bdsicas motivagcdes de consumo e, por
serem inerentes ao ser humano, o marketing ndo € capaz de as conceber,
apenas de as estimular, sob a forma de suscitacdo de desejo na mente do
comprador.

De acordo com as perspetivas de Kotler (2002) e de Ferreira et al. (2021),
a intensidade das necessidades do individuo varia de acordo com a
infensidade das caréncias, que podem ser fisicas ou psiquicas, e
determinam a sua forma de agir, por meio da criacdo de motivos que o
incitem a tal.

Ferreira et al. (2021) definem que os motivos sdo todos os estados
interiores, descritos como necessidades, aspiracdes, impulsos, entre outros,
que impulsionam, ativam ou movem (por isso, o conceito motivacdo) o
comportamento do individuo para metas.

Arvola et al. (2008) referem, nos seus estudos sobre o comportamento dos
consumidores de alimentos de agricultura bioldgica, que o ato de compra
€ motivado pelas consequéncias positivas destes produtos no proprio
comprador (motivacdo egoista) e noutras pessoas (motivacdo altruista).

Hansen et al. (2018) complementam esta linha de pensamento, afravés

da segmentacdo em trés estirpes de motivacdo em especifico que podem
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estar, simultaneamente, relacionadas: a consciéncia ambiental, a de
saude e a social.

A consciéncia ambiental capta especial atencdo pelo meio ambiente
(motivacdo alfruista), uma vez que o consumidor manifesta uma atitude de
conservacdo ambiental ao demonstrar a sua preocupacdo em contribuir
para areducdo da poluicdo do solo, em virtude de se sentirresponsével por
certos danos causados ao planeta, nomeadamente, o uso de herbicidas,
pesticidas, fertilizantes e outros produtos quimicos durante o processo de
agricultura.

De acordo com alguns estudos, a aquisicdo de alimentos de origem
bioldgica encontra-se estreitamente conectada ao estilo de vida do cliente,
por isso, quando este apresenta um comportamento de compra
ecologicamente consciente, isso evidencia-se ndo sé pela obtencdo de
alimentos bioldgicos, mas também de outros produtos com a mesma
conotacdo (Heslenfeld et al., 2022; Nunkoo et al., 2020).

A consciéncia de salude, assim como a consciéncia social, focam-se, por
um lado, nos interesses individuais (motivacdo egoista), nomeadamente, a
seguranca na ingestdo de alimentos sem aditivos, com um maior niUmero
de nutrientes e, consequentemente, mais benéficos para a salude gracas a
diminuicdo do risco de confrair doencas e, por outro, nos do meio
envolvente (motivacdo altruista), pois as mesmas razdes se aplicam e

salvaguardam os outros membros da sociedade.
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Numerosos estudos demonstram que este modelo de comprador é
menos consciente dos precos praticados em comparacdo com os demais,
visto que os resulfados dessas mesmas andlises revelam que o seu critério de
selecdo € motivado pela tendéncia de escolha de alimentos de uma
categoria exclusiva e de alta qualidade, que se destacam por serem mais
sauddveis, mais seguros e mais saborosos (Rana & Paul, 2020).

A alimentacdo sauddvel, mais do que uma necessidade, € uma
exigéncia crescente por parte dos agentes de consumo e acredita-se que
os alimentos de origem biolégica oferecem resposta a essa condicdo
(Maksan et al., 2022; Rana & Paul, 2017). Estd associado a este principio a
precaucdo com a seguranca alimentar. Vdarias investigacdes destacam
qgue os clientes deste setor acreditam que os métodos de producdo
bioldgicos sdo mais seguros do que os métodos de producdo
convencionais (Murphy et al., 2022). O proprio sabor dos alimentos foi
considerado por muitos individuos um importante elemento de selecdo, por
razdes relacionadas com o prazer e com o gosto (Maksan et al., 2022).

Por outro lado, os autores Schdufele e Janssen (2021) defendem que o
conceito de motivacdo estd infimamente ligado ao dos valores, entendido
como crencas individuais sobre as quais sdo constituidos estados e
comportamentos desejdveis, G parte de quaisquer circunstancias
particulares. Feil et al. (2020) concordam com esta perspetiva e referem que
o perfil do consumidor destes alimentos compartilha os mesmos valores de

seguranca, hedonismo, benevoléncia, autocontrole e altruismo.
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Lian e Yoong (2019) advertem, ainda, para a questdo da acessibilidade,
na medida em que esta afeta as motivacdes quando ndo existe abertura
para despender de um elevado montante, por razdes financeiras; ou
quando a distribuicdo é realizada em baixo niUmero e, por essa explicacdo,
o individuo ndo tem facilidade de acesso aos produtos para poder
concretizar a compra.

Neste sentfido, Pino et al. (2012), numa andlise ao impacto das
motivacdes éticas e da seguranca alimentar, concluiram que existem
diferentes determinantes de compra, que se refletem nas atitudes adotadas

pelas entidades de consumo.

3.1.1.3 Atitudes

As afitudes dos agentes de consumo, no que se refere aos alimentos e a
nutricdo, destacam-se como fatores essenciais no que toca a influéncia
exercida no comportamento de consumo alimentar, particularmente, de
alimentos biolégicos (Orsini et al., 2020).

Maksan et al. (2022) esclarecem que, apesar de estarem associadas a
comportamentos, nem sempre um comportamento supde uma atitude, da
mesma forma que nem sempre uma atitude gera um comportamento. As
atfitudes caraterizam-se como intencdoes, enquanto os comportamentos

como acoes. Ou seja, uma afitude trata-se da intencdo de um individuo se
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comportar de uma certa forma, que pode ou ndo ser concretizada, de
acordo com a situacdo ou circunst@ncias envolventes.

Segundo Arvola et al. (2008), as atitudes podem segmentar-se em trés
dimensdes complexas: a cognitiva, correspondente aos pensamentos,
conviccoes e informacodes; a afetiva, referente as emocdes e aos
sentimentos; e a comportamental, que diz respeito d preparacdo e/ou A
tendéncia para a acdo de consumo.

Numa esfera cognitiva, as intencdes para a obtencdo de um produto
bioldgico tendem a formar-se sob asinformacdes acessiveis sobre o mesmo,
tais como, o conhecimento do método de fabrico e das vantagens que
adverte, as mensagens publicitdrias e os precos que lhes sdo atribuidos
(Shan et al., 2020).

J& no quesito afetivo as atitudes evidenciam-se, sobretudo, em acdes
voltadas para o meio ambiente, por questdes relacionadas com a
consciéncia ambiental, visto que os cidaddos que manifestam
preocupacdes ambientais sGo0 mais propensos a consumirem artigos
ecologicamente conscientes (dimensdo comportamental) (Feil et al., 2020;
Sadig et al., 2022).

Contudo, Marchand e Walker (2008) atentam que a busca dos individuos
por estilos de vida mais sustentdveis ndo ocorre meramente porque se
caraterizam como ecologicamente conscientes e entendem o papel que
desempenham no ecossistema, mas também porque esperam regalias

pessoais no respeitante a sua saude e a sua qualidade de vida.
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No que concerne a dimensdo comportamental, a salde e a seguranca
alimentar sdo as razdées mais importantes para a (reJcompra de alimentos
de agricultura bioldgica na maioria dos paises europeus, por consequéncia
da conviccdo de que estes sdo ambientalmente mais corretos, assim como
mais sauddveis, seguros e saborosos — o que determina, em grande parte,
a atitude positiva para a respetiva obtencdo (Farias ef al., 2019; Sadig et al.,
2021).

Todavia, o elevado preco em comparacdo com 0S convencionais
identifica-se como uma das principais razdoes de formacdo de atitudes
negativas em relacdo a referida compra (Orsini et al., 2020). Oluwoye et al.
(2017) referem, no seu estudo, que a intencdo de compra destes alimentos
€ superior quando a diferenca de precos em comparagcdo com Os
convencionais € menor.

Por outro lado, Sundaresh e Babu (2017) discordam desta afiirmacdo e
apontam que as varidveis socioecondmicas possuem pouca influéncia na
atitude positiva do agente de consumo em relacdo a compra de alimentos
de origem natural.

Oluwoye et al. (2017) acrescentam que a auséncia de disponibilidade
exige a realizacdo de esforcos exira para encontrar estes produtos, o que
implica tempo e dinheiro e, consequentemente, resulta no desinteresse em
realizar a compra.

Maksan et al. (2022) realcam que as atitudes sobre estes estdo

diretamente relacionadas com a idade do consumidor € com o seu nivel
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de escolaridade, o que torna possivel concluir que, pessoas com o ensino
superior estdo mais dispostas a expressar atitudes a favor destes produtos.

Além do mais, Farias et al. (2019) acrescentam que em culturas com
maior preocupacdo moral evidencia-se, ainda, uma elevada pressdo
social quer para minimizar o desperdicio e reutilizar materiais, quer para
realizar a reciclagem e consumir alimentos bioldgicos.

A influéncia de varidveis externas, determinadas pelos governos e pelos
esforcos de marketing das empresas, desempenham, também, um
importante papel na infencdo de (re)Jcompra de alimentos de conotacdo
bioldgica, na medida em que podem esclarecer os cidaddos acerca da
gravidade dos problemas ambientais, de forma que estes sejam
minimizados a partir deste hdbito de consumo, que apresenta, por
acréscimo, beneficios associados a saude e a qualidade de vida do ser

humano (Farias et al., 2019).

3.1.2. Fatores explicativos externos

Os fatores considerados externos que influenciam o comportamento do
consumidor no ato de compra sdo cinco, e denominam-se por: culturais,
sociais, econdmicos, pessoqis e psicoldgicos. A literatura que se segue

dilucida cada um deles.
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e Culturais

Numa primeira inst@ncia, Roseira et al. (2022) realcam o papel
determinante deste elemento, enquanto veiculo de circulacdo de valores,
normas e tradicdes pertencentes a uma sociedade. Rana e Paul (2017)
esclarecem que cada cultura possui as suas proprias prdticas de consumo
e, no respeitante aos alimentos bioldgicos, evidencia-se através da
estimulacdo da sua aquisicdo.

Como fora referido anteriormente por Farias ef al. (2019), as culturas com
maior preocupacdo moral possuem mais predisposicdo, em analogia a
outras, a consumir alimentos de agricultura biolégica, visto que a pressdo
social é voltada para questdes ambientais. Isto significa que, em contextos
cujo cuidado com o ecossistema € visivel em vdarias prdticas,
designadamente, a reducdo do desperdicio sob a forma de reutilizacdo
dos bens materiais e do encorajomento a fazer a separacdo do lixo, o
estimulo para adquirir hdbitos de compra deste tipo de alimentos € mais
preponderante.

e Sociais

Sob um prisma socioldgico, o papel dos grupos de referéncia e das
classes sociais surge como um elemento influenciador do comportamento
de compra, uma vez que se evidenciam enquanto figura padrdo e incitam
a comparacdo com o estilo de vida que detém o potencial agente de

consumo (Timpanaro et al., 2020).
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Os grupos de referéncia sdo reconhecidos pela influéncia direta que
exercem nos circulos de afinidade, especificamente, na familia, nos amigos
€ nos vizinhos, do mesmo modo que afetam na sua esfera profissional como,
0s colegas de trabalho, as associacdes diversas e os lideres de opinido
(Marques, 2019).

Marqgues (2019) constatou, também, a partir de alguns estudos realizados,
que o cendrio familiar comeca a assumir diferentes cuidados na
alimentacdo a partir da chegada do primeiro filho, pois a preocupacdo
com a seguranca dos alimentos torna-se um fator determinante de escolha.

Ainda assim, a estratificacdo social dispde de um forte peso na tomada
de decisdo por razdes correlacionadas com a posicdo do consumidor na
sociedade, bem como devido ¢ sua origem e a sua profissdo. No caso dos
alimentos de agricultura bioldgica, o consumo estd associado a uma classe
social alta, de meia-idade, com um nivel de educacdo superior € uma
profissdo de prestigio (Marques, 2019; Martinez et al., 2020).

e Econdmicos

Na qualidade de varidvel reguladora do mercado, o fator econédmico
estipula o poder de compra dos cidaddos, assegura Marques (2019).

Para este autor, os alimentos bioldgicos sdo, geralmente, mais caros do
gue 0s convencionais O que provoca, por consequéncia, uma maior
limitacdo a obtencdo destes, principalmente, para os que recebem baixos

saldrios ou se enconfram em situacdo de desemprego ou reforma.
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Por outro lado, vdrias pesquisas confirmam que o preco ndo é um
impedimento de compra e que, em muitos casos, os individuos estdo
dispostos a pagar mais por estes bens alimentares devido ao conjunto de
beneficios que apresentam quer para a salde, quer para o meio ambiente
(Marques, 2019; Martinez et al., 2020).

Ndo obstante, Marques (2019) realca que o preco ndo deixa de se
reivindicar como um dos principais obstdculos  compra destes produtos,
devido d impossibilidade de pagar os precos aplicados neste mercado.

e Pessoaqis

Numa perspetiva pessoal, as carateristicas inerentes ao ser humano,
especificamente, a idade, o sexo, o ciclo de vida, a ocupacdo, as
condicdes econdmicas, a personalidade, o estilo de vida e os valores
revelam-se verdadeiras fontes de influéncia na tomada de decisdo do
consumidor (Marques, 2019).

Segundo Truninger (2010) o grupo de compradores de produtos
bioldgicos € definido por individuos de meia-idade (30 aos 59 anos),
pertencentes 4 classe média e residentes em zonas urbanas, com um
elevado grau de instrucdo e profissdes de prestigio.

Edison e Ramesh (2020) incluem, ainda, o estado civil enquanto elemento
influenciador, dado que alguns estudos demonstram que os casais tendem
a comprar mais produtos deste segmento.

Ainda assim, o consumo destes alimentos estd também vinculado ao

estilo de vida que, no caso deste tipo de comprador, muitas vezes advém
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de um conjunto de valores ecoldgicos (preservacdo do ecossistema); de
seguranca (preferéncia por alimentos com auséncia de quimicos, de
pesticidas e de aditivos artificiais na sua composicdo); de identidade ética
(atencdo ao bem-estar animal e humano, precos justos); de consciéncia no
dmbito da salde (cuidado com a alimentacdo e prdatica de atividade
fisica); de universalismo (valores de protecdo da natureza e do ser humano),
e de benevoléncia (reforco da necessidade de gerar bem-estar nas
pessoas com as quais se tem contacto frequente) (Birch et al., 2018).
Apesar disto, Timpanaro et al. (2020) garantem que compreender o
comportamento do consumidor € complexo e que, para além do
conhecimento dos diversos fatores explicativos internos e externos, é
fundamental perceber qual é a sua relacdo com o produto, desde o

momento em que o comprador o conhece até ao momento de aquisicdo.

3.1.3. Processo de tomada de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra de um consumidor € designado pelas
seguintes etapas: o reconhecimento de um problema ou a tomada de
consciéncia de uma necessidade; a busca de informacgdes; a andlise de
alternativas; a escolha ou a decisdo propriamente dita; a compra em si e,
por fim, a avaliacdo dos resultados (Mowen & Minor, 2006).

Timpanaro et al. (2020) garantem que as pessoas hdo adquirem bens

unicamente pela sua funcdo fisioldgica. Por isso, ao contrdario da habitual
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escolha dos cidaddos, concentrada em maximizar os beneficios individuais
a curto prazo, as preferéncias sustentdveis caraterizam-se pelo cariz
humanitdrio do perfil do comprador ecologicamente consciente, que
elege a opcdo de acordo com os efeitos positivos que esta pode acarretar
no mundo, a longo prazo (White et al., 2019).

Martinez et al. (2020) defendem que, atualmente, os cidaddos tém
acesso a um numeroso volume de informacdo, o que, por consequéncia,
os torna mais rigorosos nas suas escolhas, assim como mais conscientes e
ponderados Nas suas compras.

De acordo com Eberle et al. (2022) quanto mais elevado for o nivel de
conhecimento do agente de consumo, maior serd a sua tendéncia em
adotar uma atitude positiva em relacdo aos alimentos bioldgicos, sem
depender, necessariamente, da influéncia dos membros do seu grupo de
referéncia.

Nos Ultimos anos, e em conformidade com Timpanaro et al. (2020), a
decisdo do individuo tem sido fortemente influenciada por uma crescente
sensibilidade face aos cuidados com a saude e com o bem-estarindividual.

Contudo, apesar da tendéncia ser para adquirir alimentos de origem
natural pelos seus beneficios para a saude, Nespetti e Zanoli (2006)
confirmam gue um igual nUmero de consumidores também se preocupa
com o meio ambiente e tenta eleger as opcdes de acordo com as que se

verificam mais ecoldgicas.
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Sundaresh e Babu (2017) concluiram, no seu estudo, que os produtos com
carateristicas "amigas” do ambiente e livres de quimicos ou pesticidas tém
um grande impacto no momento de selecdo de alimentos.

Em concordd@ncia, White et al. (2019) ressaltam que este fipo de
comportamento pode incluir: a preocupacdo em reduzir, voluntariomente,
o proprio consumo; a selecdo de produtos naturais ou o mais naturais
possiveis; o cuidado de conservar os bens adquiridos; e a adocdo de um
descarte menos prejudicial para o ecossistema.

Ainda assim, o sabor carateristico destes alimentos ndo deixa de ser um
elemento crucial no momento decisivo, por razdes relacionadas com o
prazer e com o gosto (Maksan et al., 2022).

Contudo, Farias ef al. (2019), Maksan et al. (2022) e Sadig et al. (2021)
comprovam, sustentados nas suas investigacdes, que as razdes primordiais
que incitam a (re)compra desta classe de produtos sGo a conviccdo de
que estes sdo ambientalmente mais corretos, tal como mais sauddveis,
seguros e saborosos em comparacdo com os demais.

Segundo Jaiswal e Kant (2018) quando o individuo tem preferéncia por
um determinado bem em detrimento de outro significa que percebeu nesse
um valor diferenciado que o influenciou na hora de comprar. Se apds a
avaliacdo da experiéncia de consumo o resultado for positivo, este pode
incitar a fidelizacdo do comprador e, em alguns casos, a sud

recomendacdo a familiares, amigos e colegas (Valli et al., 2018).
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Apesar disso, Kushwah et al. (2019) considerom que o agente de
consumo ainda possui variadas resisténcias a respetiva compra e que, por

iss0, 0 consumo destes alimentos ainda ndo obteve os resultados esperados.

3.1.4. Barreiras ao consumo

As barreiras ao consumo de alimentos de origem bioldgica tém sido
analisadas consoante a teoria da resisténcia d inovagcdo, uma vez que estes
sdo considerados como uma ecoinovacdo ou inovacdo sustentdvel em
todo o mundo.

Segundo esta teoria, que visa explicar as razoes pela qual o consumidor
rejeita um novo produto, os entraves sdo categorizados como funcionais e
psicologicos. O primeiro classifica em que medida as mudancas sdo
significativas no uso de um novo produto através das barreiras de risco, de
uso e de valor; enquanto o segundo determina as situacdes em que essa
mesma experiéncia entra em conflito com os principios existentes ou as
crencas pessoais, de acordo com as barreiras de tradicdo e de imagem
(Kushwah et al., 2019).

A barreira de risco € referida como o grau de risco e incerteza inerente
ao novo artigo. DUvidas quanto as agéncias e aos processos de rotulagem
e de certificacdo, assim como acerca da autenticidade do rétulo ou do

certificado, impedem de confiar nas partes interessadas e envolvidas na
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compra e venda, especificamente, os agricultores, os retalhistas ou as
proprias marcas (Kushwah et al., 2019).

Conforme Timpanaro et al. (2020) o mercado de alimentos de agricultura
bioldgica apresenta uma assimetria de informacdo, sobretudo, no que
concerne a aspetos considerados fundamentais como a credibilidade e a
eficdcia das diversas alegacdes acerca das vantagens dos respetivos
produtos. Nos seus estudos, analisaram diversos frabalhos que concluiram
que esta falha aumenta o grau de incerteza dos consumidores sobre a
natureza destes alimentos, o que afeta, negativamente, a consisténcia
entre a escolha do comprador e o sistema da respetiva preferéncia.

Por outro lado, mostra uma investigacdo de Elayaraja (2021) que,
efetivamente, os agentes de consumo tém consciéncia da existéncia e da
disponibilidade alimentar bioldgica existente. Todavia, a auséncia de
inovacdo e de din@mica no que diz respeito d quantidade e variedade de
produtos, identifica-se como um entrave de uso a colmatar.

Kushwah et al. (2019) acrescentam que a baixa visibilidade na loja, a
informacdo fransmitida inadequadamente e, em alguns casos, @
indisponibilidade de determinadas mercadorias verificam-se aspetos
significantes quanto a infencdo de compra. Logo, a auséncia de alimentos
bioldgicos ou a quanfidade e variedade limitada de produtos € um
desincentivo para a compra destes bens alimentares (Kusumaningsih et al.,

2019).
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Ainda assim, Mkhize e Ellis (2019) concluiram, através dos seus estudos,
que o preco € o principal motivo de resisténcia a estes bens de consumo,
uma vez que, em comparacdo com 0s convencionais, apresentam um
custo mais alto e, na otica do consumidor, ndo € compensatorio.

Neste sentido, a barreira de valor percebe-se quando o individuo
encontra um artigo convencional com um preco mais baixo e opta por essa
alternativa, em detfrimento do bioldégico que possui carateristicas positivas
para a saude humana e do planeta (Kushwah et al., 2019).

A falta de disposicdo da sociedade em investir em alimentos bioldgicos
dd a sensacdo de que esta ndo estd ciente dos beneficios que estes
possuem (Mkhize & Ellis, 2019).

No entanto, Kushwah et al. (2019) consideram que, por efeitos da barreira
de tradigcao, os consumidores podem ndo conseguir avaliar e adotar o
consumo destes produtos por estarem habituados a selecionar e classificar
a qualidade dos alimentos convencionais, com base em experienciais
sensoriais, nomeadamente, com o cheiro, o sabor, a aparéncia e o odor e,
por isso, ndo sentem predisposicdo para optar pelos bioldgicos.

Além disso, os mesmos autores exortam para o facto de o prazo de
validade dos alimentos de agricultura bioldgica ser mais reduzido, o que
dificulta a conservacdo para as pessoas que tém por hdbito fazer compras
duas vezes por semana ou uma vez por més. Para esta fatia da populacdo,

cujos hdbitos alimentares j& estdo fortemente intrinsecos no dmbito familiar
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e, cujo conhecimento Ihes escasseia, torna-se quase invidvel haver uma
mudanca de estilo alimentar.

No momento de compra a aparéncia do produto pode se tornar um
obstaculo jG que ndo se destaca ou difere dos produtos convencionais.
Evidencia-se uma barreira de imagem, j&@ que estes alimentos sdo
considerados, por alguns individuos, idénticos aos convencionais e, em
certos casos, até menos atraentes (Torres-Ruiz et al., 2018).

De maneira a combater estas resisténcias e equilibrar o consumo, definir
estratégias pode ser o primeiro passo para alcancar resulfados positivos nas
dreas relacionadas com o meio ambiente, com a economia e com d

sociedade (Gorynska-Goldmann, 2019).
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3.2. MARKETING VERDE

Faoce ao aumento da consciéncia ambiental por parte dos
consumidores, um crescente niUmero de empresas respondeu a estas
preocupacdes com a implementacdo de estratégias de marketing verde
na sua atividade enquanto meio para alcancar metas monetarias (Khan et
al., 2020; Nayak, 2022).

Leonidou ef al. (2013) esclareceram que o conceito de marketing verde
envolve as habituais técnicas de marketing usadas para atingir os objetivos
financeiros e estratégicos de uma empresa, mas com a particularidade de
diminuir a pegada ecologica, além de suprir as necessidades do
consumidor. Por outras palavras, e em conformidade com a American
Marketing Association, refere-se O comercializacdo e a promocdo de
produtos considerados seguros para o meio ambiente, como o caso dos
alimentos de agricultura bioldgica, que integram, de igual modo, o esforco
para proteger a sociedade por meio da producdo, consumo e descarte
ecologicamente corretos, enquanto sdo satisfeitas as suas imposicoes
(Shrivastava et al., 2022; Nayak, 2022).

Radojevi¢ et al. (2021) resumem, no &mbito do setor de alimentos
bioldgicos, os objetivos do marketing verde a minimizacdo dos danos
ambientais e G garanfia de vantagens econdmicas, trabalhados em
conformidade.

Na perspetiva de Kartawinata et al. (2020) isto significa que ndo se limita

a oferta de um simples artigo “amigo” do meio ambiente, mas de um bem
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que possui o valor acrescentado de uma exigente atividade empresarial,
sustentada nas varidveis do marketing mix, que inclui tfodo o processo
produtfivo até ao momento em que é entregue as mdos do agente de
consumo.

Os 4 P's do marketing verde (Product — Produto; Price — Preco; Placement

— Distribuicdo e Promotion — Promocdo) sdo os mesmos do marketing
convencional, mas com o desafio projetado aos profissionais de marketing
de os usarem de uma forma inovadora e conectada com a
responsabilidade ambiental (Mahmoud, 2018):

e O produto verde é ausente de quimicos, de pesticidas e de aditivos
artificiais na sua composicdo e apresenta um rétulo que garante as
suas propriedades ecoldgicas. No entanto, deve ser considerado que
este ndo se refere apenas ao objeto final, mas também a todos os
seus elementos, tais como os materiais usados, o processo de fabrico
e a embalagem utilizada (Kumar & Ghodeswar, 2015; Fan & Zeng,
2011);

e O prego verde deve ser considerado consoante a vantagem
adicional que apresenta quer na saude do individuo, quer no
impacto gerado na natureza, aliados a disponibilidade,
funcionalidade, producdo e customizacdo apresentados que, como
resultado, se evidenciom num custo mais alto a pagar em

compara¢cdo com os artigos convencionais (Mahmoud, 2018);
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e A distribuicdo verde deve ser realizada por canais satisfatérios, de
acordo com uma logistica que vise a reducdo das emissdes de
carbono, em locais ambientalmente seguros, para ndo haver
qualguer contaminacdo nos produtos (Shil, 2012; Eric, 2007);

e A promogdo verde tem como objetivo influenciar o comportamento
de compra dos consumidores, sob a forma de encorajamento a
consumir bens que ndo sejam prejudiciais O natureza e que
apresentem vantagens para a salde, com acdoes correspondentes &
respetiva missdo, visdo e valores (Mahmoud, 2018).

Rosa et al. (2013) acrescentam que estas estratégias podem, aindaq,

influenciar todas as etapas do processo de decisdo de compra.

Em conformidade com Nguyen et. al (2019), a promocdo € a expansdo
de comportamentos alimentares ecologicamente conscientes sdo de
extrema relevancia quer para a preservacdo ambiental, quer para o bem-
estar social. Por isso, Rosa et al. (2013) reforcam que a consciencializacdo
dos beneficios atribuidos a estes alimentos na mente do consumidor,
ajudam-no a reconhecer esta necessidade de consumo (1.9 etapa) e ao
transmitirem informacdes sobre os mesmos, facilitam a busca de
informacdo ao agente de consumo sobre o produto (2.% etapa).

Mostra um estudo de Mohd Suki (2018) que as técnicas operadas nas lojas
bioldgicas melhoram a percecdo do cliente em relacdo d qualidade e &

imagem dos respetivos alimentos, uma vez que proporcionam um ambiente
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de compra ecologicamente correto e a possibiidade de conhecerem
diferentes marcas.

Tai et al. (2019) referem que a rotulagem certificada nos alimentos, bem
como a embalagem sustentdvel que os envolve ndo s permitem
diferenciar os bioldgicos dos convencionais, como também conferem ao
cliente um vinculo direto com o cuidado ambiental.

De acordo com Rosa et al. (2013) a difusdo de vantagens com base na
responsabilidade social e ambiental, d semelhanca da diferenciacdo dos
alimentos convencionais a partir de rétulos de garantia da origem natural,
geram uma maior credibilidade e podem se distinguir enquanto elementos
decisivos na avaliacdo de alternativas de produtos (3.2 etapa) para
incentivar & decisdo de compra (4. etapa).

No caso de uma efetiva aquisicdo (5.% etapa), a disponibilizacdo de um
produto com as qualidades esperadas permite uma avaliacdo positiva do
mesmo (6. etapa), que poderd resultar na recompra e na respetiva
fidelizacdo do cliente a este setor de consumo.

Neste sentido, e em conformidade com Jermsittiparsert et al. (2020), as
praticas de marketing verde reforcam a idenfidade dos alimentos de
natureza bioldgica e, consequentemente, produzem um efeito positivo na
mudanca da percecdo dos agentes de consumo, através dos beneficios

projetados em relacdo a indUstria alimentar deste setor do mercado.
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3.2.1. Beneficios

Segundo Georgie et al. (2019), Jothikumar e Bebé (2021) e Rosa et al.
(2013) as estratégias de marketing verde integram diversas dindmicas para
a comercializacdo de alimentos naturais, designadamente, a producdo de
agricultura biolégica, bem como a respetiva garantia de atributos; a
diminuicdo do desperdicio na producdo e no consumo; a baixa emissdo de
carbono; a criacdo de linhas e/ ou campanhas sustentdveis; e uma
publicidade que transmite as carateristicas com as quais o comprador
poderd beneficiar, a partir da aquisicdo.

Georgie et al. (2019), Jothikumar e Bebé (2021), Nayak (2022) e
Shrivastava et al. (2022) consideram que estas técnicas de marketing e

publicidade, quando sdo bem-sucedidas, podem gerar:

e Impacto ambiental positivo — com o uso de medidas “amigas” do
meio ambiente, que se verificam sob a forma da conservacdo dos
recursos naturais e da diminuicdo da poluicdo e descarte;

e Aumento da consciencializagao — a difusdo de informacdo ajuda os
clientes a fazerem escolhas informadas;

e Entrada em novos mercados — a concretizacdo de metas ecologicas
permite d entidade que as redliza inserir-se, automaticamente, num
novo mercado-alvo, correspondente ao publico ecologicamente
consciente;

e Vantagem competitiva - quer pela demonstracdo de
responsabilidade social corporativa, através das prdaticas de
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producdo, usos e/ou métodos de descarte ecologicamente corretos,
quer pela possibilidade de gerar inovacdo de bens;

e Maximizagao de lucros - inicialmente, as despesas operacionais sGo
altas mas, posteriormente, ndo s6 tém retforno como podem
potenciar o aumento da lucratividade;

e Aumento da credibilidade - os produtos de origem natural que
apresentam certificacdo ecoldégica garantem que o0 mesmo pPossui
caracteristicas e propriedades ecoldgicas especificas.

e Vantagens para a sadde - gracas a auséncia de quimicos, de
pesticidas e de aditivos artificiais na composicdo dos produtos.

Ainda assim, Rosa et al. (2013) referem que estas taticas apesar do valor

que tém acrescentado a este segmento do mercado, ainda ndo atingiram

as metas esperadas devido aos desafios manifestados.

3.2.2. Desafios

Demonstram Jermsittiparsert et al. (2020) na sua investigacdo que a
percecdo positiva do individuo quanto aos alimentos bioldgicos ndo € o
suficiente, visto que um elevado numero, mesmo assim, opta por ndo os
comprar.

Lee et al. (2015) e Yadav (2016) esclarecem que o baixo indice de
consumo se deve a barreiras associadas aos alimentos bioldgicos, que

interferem negativamente no momento de decisdo, tais como a incerteza
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quanto a qualidade destes; a familiaridade e satisfacdo com as marcas
convencionais; e a distribuicdo em menor escala.

Por outro lado, Georgie et al. (2019), Jothikumar e Bebé (2021), Nayak
(2022) e Shrivastava et al. (2022) revelam que a insatisfacdo dos produtores
e vendedores com os valores do mercado é também fruto das estratégias
de marketing estabelecidas, que possuem adversidades,

especificamente:

e Novo conceito — a sociedade precisa de ser informada, educada e
consciencializada para as ameacas ambientais e para as
vantagens dos produtos verdes;

e Preg¢o — mais alto em comparacdo com os artigos convencionais e,
consequentemente, fora do alcance de todos os cidaddos;

e Auséncia de credibilidade - cerfos membros da sociedade
desconfiam da veracidade dos atributos bioldgicos dos artigos;

e Indug¢do em erro/ Greenwashing - apenas os produtos que
apresentam certificacdo € que sdo considerados bioldgicos.
Contudo, algumas instituicoes fazem os seus passarem por sé-lo e
induzem o agente de consumo em erro;

e Custo inicial para as empresas — o investimento em matérias-primas,
novas tecnologias e implementacdo de estratégias € bastante
elevado.

Deste modo, e dado que a demanda por alimentos biolégicos continua

a crescer, torna-se relevante implementar estratégias competitivas aos
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convencionais, de maneira a superar os desafios inumerados, incitar a
aproximacdo do consumidor e, finalmente, expandir a sua presenca no

mercado (Meiyalagan & Jayakumar, 202; Rosa et al., 2013).
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4. METODOLOGIA

Kothari (2004) descreve a metodologia como o modo de resolver um
problema de investigacdo. Neste sentido, este capitulo versa as etapas de
execucdo da pesquisa empirica sobre os “Determinantes do consumo de
alimentos de agricultura bioldgica: comportamentos, atitudes, motivacoes
e barreiras dos consumidores”, de acordo com os objetivos apresentados
no dominio do respetivo estudo, bem como da metodologia basilar para a
sua conducdo. De maneira a obter uma melhor compreensdo, realizou-se
uma segmentacdo em trés topicos, apontados a seguir: objetivos de

investigacdo; métodos de investigacdo; e populacdo e amostra.

4.1 .OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Compreender o comportamento do consumidor de alimentos
bioldgicos € definido como o objetivo geral deste estudo, tendo em conta
a relev@ncia que manifesta para a criagcdo de estratégias quer para os
responsdveis de marketing verde, quer para os produtores e vendedores do
segmento.

Apds uma vasta pesquisa foi possivel constatar que existem lacunas
nesta drea de conhecimento devido a falta de estudos realizados no

ambito portugués, junto de consumidores, que identifiquem se as vendas
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destes produtos justificam o aumento da variedade e da diversificacdo. De
maneira a ser possivel preenché-las, foi determinado, também, um conjunto
de objetivos especificos que passam por:
e Aferir os fatores determinantes de compra de alimentos bioldgicos;
e Perceber as motivacdes do consumidor de alimentos bioldgicos;
e Entender a atitude de compra deste consumidor;
e Analisar as barreiras na compra de alimentos bioldgicos;
e Estudar o efeito das prdticas de marketing verde na percecdo dos
consumidores sobre os alimentos bioldgicos.
No quadro que se segue apresenta-se, de forma sintética, o referencial
tedrico, com base no qual foi construido o instrumento de recolha de
dados, o inquérito por questiondrio, para responder aos objetivos

supramencionados.

Objetivo especifico Referencial tedrico Autores

Os fatores que determinam a
compra de alimentos
bioldgicos sdo o impacto
ambiental positivo que

geram, o valor nutricional que Birch ef al. (2018); )
Aferir os fatores determinantes possuem, as garanfias de Erasmus ef al. (2020);

de compra de alimentos protec@o para a sadde J Feil et C;L 520228])9 '
biologicos. individual que detém, a ensen ef al. | ):

frescura, o sabor, a aparéncia ielsem e el (022
' ' Nespetti & Zanoli (2006);
que apresentam e a

disponibilidade de acesso. Tlmpor‘woro et al. [2020);
Sadig et al. (2022).
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Perceber as motivagoes do
consumidor de alimentos
biologicos.

Entender a atitude de compra
deste consumidor.

Analisar as barreiras na
compra de alimentos
biologicos.

Estudar o efeito das praticas
de marketing verde na
percegdo dos consumidores

sobre os alimentos biolégicos.

As principais motivacoes para
a aquisicdo de alimentos
bioldgicos sdo: a consciéncia
ambiental do consumidor; a
consciéncia de saude do
consumidor; a consciéncia
social do consumidor.

As atitudes de compra dos
consumidores de alimentos
bioldgicos podem ser
influenciadas por dimensoes
cognitivas, afetivas ou
comportamentais.

As principais barreiras
identificadas na compra de
alimentos bioldgicos sdo: de
risco, de enfrave ao uso, de

valor, de fradicdo e de
imagem.

As prdticas de marketing
verde produzem um efeito
positivo na percecdo dos
consumidores sobre alimentos
biologicos.

Hansen et al. (2018);
Heslenfeld et al. (2022);
Maksan et al. (2022);
Murphy et al. (2022);
Nunkoo et al. (2020);
Rana & Paul (2020).

Arvola et al. (2008);
Farias et al. (2019);
Feil et al. (2020);
Oluwoye et al. (2017);
Orsini et al. (2020);
Sadig et al. (2021);
Sadig et al. (2022);
Shan et al. (2020);
Sundaresh & Babu (2017).

Kushwah et al. (2019);
Kusumaningsin et al. (2019);
Timpanaro et al. (2020);
Torres-Ruiz et al. (2018).

Farias et al. (2019);
Jermisittiparsert et al. (2020);
Mohd Suki (2018);

Tai et al. (2019);

Rosa et al. (2013).
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Com o propdsito de responder a estes objetivos, foi utilizada a
metodologia quantitativa, com a finalidade de descrever, caraterizar e
procurar relacoes entre sujeitos, através da componente estatistica.

Segundo Richardson (1989), este método, caraterizado pelo recurso a
quantificacdo na coleta de informacdes e no tratamento dos dados, por
meio de técnicas estatisticas, &€ conhecido por obter dados mais concretos
no que diz respeito ao problema a ser investigado, na perspetiva de obter
um cendrio representativo da populacdo em geral.

Nesta investigacdo, apenas foi empregue o instrumento de pesquisa
inquérito por questiondrio que, através de um conjunto de questoes,
procurou reunir dados tedricos sobre o consumo de alimentos biolégicos
(com perguntas as quais ja existem respostas, com o intuito de reforcar a
literatura existente); empiricos (com as problemdticas centrais da
investigacdo) e nacionais (uma vez que existe pouca informacdo
disponivel). A principal vantagem desta ferramenta traduz-se na alta
representatividade estatistica que as informacgdes outorgam ao estudo.

Neste sentido, os objetivos surgem como o ponto de partida para a
composicdo das perguntas de investigacdo. Numa primeira fase, estas
foram sujeitas a um pré-teste de forma a garantir que o publico respondente
as interpreta de forma correta e sem dificuldade, assim como para verificar
e solucionar a existéncia de incongruéncias, antes de serem lancadas no

modelo efetivo para a obtencdo de respostas ao estudo.
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4.2 POPULACAO E AMOSTRA

Truninger (2010), Edison e Ramesh (2020) e Maksan et al. (2022) definem o
grupo de compradores de alimentos bioldgicos como individuos,
maioritariamente, do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 30
e 0s 59 anos, pertencentes a classe média e com grau de escolaridade ao
nivel do ensino superior. Nao obstante, no presente estudo, optou-se por
selecionar uma populacdo mais abrangente, restrita a residentes em
Portugal, cuja principal carateristica € a preferéncia pelo consumo de
alimentos biolégicos.

O processo de amostragem aplicado foi o ndo-probabilistico por
conveniéncia em virtude da facilidade e acessibilidade para alcancar um

numero significativamente relevante para constituir uma amostra.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Neste capitulo sdo apresentados, descritos, analisados e discutidos os
resultados da investigacdo sobre o comportamento do consumidor de

alimentos de agricultura bioldgica em Portugal.

5.1. ANALISE DE DADOS

O presente estudo, que recorreu a uma metodologia quantitativa cuja
ferramenta de recolha dados selecionada foi o inquérito por questiondrio,
levantou questdes relativas aos fatores de compra de alimentos bioldgicos,
assim como das respetivas barreiras ao consumo.

No total foram obtidas 283 respostas, exclusivamente, provenientes de
consumidores de alimentos bioldgicos. No entanto, apenas foram validadas
276 por cumprirem o critério de residéncia em Portugal e a investigacdo ser
restrita ao dmbito nacional.

O fratamento estatistico das respostas coletadas foi realizado com o

recurso aos programas Microsoft Excel e SPSS Statistics, versdo 29.
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5.1.1.Caraterizacdo da amostra

A amostra ndo-probabilistica por conveniéncia reunida é constituida por
inquiridos residentes em Portugal, maioritariamente, da zona norte do pais
(82,2%).

O sexo predominante é o feminino e corresponde 69,2% dos individuos
abordados.

Relativamente ao intervalo de idades mais frequente, este situa-se entre
0s 18 e 0s 29 anos com uma percentagem de 46,4% das respostas, seguida
do intervalo 40-49 (20,7%).

De acordo com os dados reunidos, 60,5% dos participantes sGo solteiros
e ndo tém filhos (59,4%).

78,6% exerce uma atividade profissional, dos quais 54,7% estd
empregado, 17,4% é trabalhador independente e 6,5% & trabalhador-
estudante.

No respeitante as habilitacdes literdrias, a maioria dos individuos
questionados (73,2%) possuem um nivel académico superior. 46,4% concluiu
a Licenciatura e 26,8% o Mestrado ou Doutoramento.

O agregado familiar mais prevalecente é constituido por 4 ou mais
membros (40,6%) e o rendimento familiar bruto com maior frequéncia € o
superior a 2499€ (27.9%), sequido do intervalo situado entre os 1000€-1499€
(26,5%).

Na tabela 1 que se segue, podem-se visualizar os resultados na infegra.
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Tabela 1 — Dados sociodemogrdficos da amostra

Dados Sociodemogrdficos Varidveis Percentagem
Norte 82,2%
Cenftro 12,0%
Sul 4,3%
llhas 1,4%
Masculino 30,8%
Feminino 69.2%
18-29 46,4%
30-39 17,0%
40-49 20,7%
50-59 13,4%
>60 2,5%
Solteiro 60,5%
Casado 31,9%
Divorciado 7.2%
Vidvo 0,4%
Sim 40,6%
Ndo 59,4%
Estudante 17,0%
Trabalhador-estudante 7,0%
Trabalhador independente 17.0%
Empregado 54,7%
Desempregado 2,1%
Reformado 2.2%
Ensino Bdsico 1.1%
Ensino Secunddrio 25,7%
Licenciatura 46,4%
Mestrado ou Doutoramento 26,8%
1 pessoa 12,7%
2 pessoas 17,0%
3 pessoas 29.7%
> 4 pessoas 40,6%
<761€ 3.2%
761€-999€ 12,0%
1000€-1499€ 26,5%
1500€-1999€ 13,4%
2000€-2499¢€ 17,0%
> 2499€ 27,9%
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5.1.2. Andlise descritiva

5.1.2.1. Hdbitos de consumo de alimentos bioldgicos

Na primeira fase do inquérito procurou-se perceber os hdbitos de
consumo adotados pelos consumidores de alimentos bioldgicos, através de
questoes relacionadas com quem estes fazem as suas compras, assim como
com que frequéncia e o local de aquisicdo destes bens.

Em conformidade com as informacdes apuradas, foi possivel reter que
estes agentes de consumo realizam as suas compras, essencialmente,
sozinhos (43%) ou com os seus pais (20%).

Os pontos de venda que frequentam sdo os hipermercados/ grandes
superficies (83%), os minimercados/ comércios locais (78,6%) e os mercados
locais (feiras) (78,6%). A frequéncia de compra prevalecente corresponde
a uma vez por semana (30,8%, 29% e 29%, respetivamente), seguida de
quinzenalmente no caso dos hiper e minimercados, e uma vez a cada 2
meses no caso dos mercados locais (19,2%).

Na tabela 2, podem-se observar os valores percentuais de cada uma das

categorias, fal como das respetivas variaveis.
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Tabela 2 — Habitos de compra de alimentos bioldgicos

Companhia Percentagem

43%

20%

18%

1%

4%

1%

1%
Vdarias vezes por semana 11,2%
Uma vez por semana 30,8%
Quinzenalmente 19.2%
Uma vez por més 12,7%

Uma vez a cada 2 meses 92.1%
Nunca 17,0%
Vdrias vezes por semana 10,1%
Uma vez por semana 29,0%
Quinzenalmente 18,1%
Uma vez por més 12,3%

Uma vez a cada 2 meses 92.1%
Nunca 21,4%

Vdrias vezes por semana 5.8%
Uma vez por semana 29.0%
Quinzenalmente 14,1%
Uma vez por més 10,5%
Uma vez a cada 2 meses 19.2%
Nunca 21,4%




5.1.2.2. Determinantes de compra de alimentos bioldgicos

Na segunda fase foi inquirido o grau de importdncia atribuido a varios
determinantes de compra de alimentos bioldgicos, apresentados no
primeiro referencial tedrico do estudo, designadamente: o impacto
ambiental positivo que geram, o valor nutricional que possuem, as garantias
de protecdo para a saude individual que detém, a frescura, o sabor e a
influéncia social.

De acordo com os nUmeros atingidos, percebeu-se que a protecdo da
saude (63,8%), a frescura (63,4%), o sabor (57,6%) € o valor nutricional (49,6%)
sdo fatores considerados muito importantes pela maioria dos individuos
inquiridos.

A preocupacdo ambiental é vista, em maior nUmero, como importante
(47,5%), apesar de uma elevada fatia (42%) apontd-la como muito
importante.

J& a influéncia social dividiu opinides. Para 27,5% e 22,8% dos cidaddos
abordados € um fator indiferente ou nada importante, respetivamente.
Ainda assim, para 23,9% € importante, para 14,1% € muito importante e, em
menor escala, para 11,6% é pouco importante.

De um modo geral, € possivel aferir que os determinantes de compra
mais importantes para o consumidor de alimentos bioldgicos sdo a frescura,
as garantias de protecdo para a saude e o sabor, pela ordem apresentada,
e 0 menos relevante é a influéncia social. De forma a permitir uma melhor

comparacdo de resultados a tabela 4 apresenta as médias de cada um
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dos determinantes de compra, de acordo com a escala usada de "nada
importante" a "muito importante”, em que 1 corresponde a "nada

importante" e 5 a "muito importante”.

Tabela 3 — Determinantes de compra de alimentos bioldgicos

Determinantes Média

4,58
4,57

4,51
4,36
4,31

3,07

5.1.2.3. Motivacodes do consumidor de alimentos bioldgicos

Na terceira fase procurou-se perceber as motivacdes do consumidor de
alimentos bioldgicos através de perguntas direcionadas para a medicdo do
grau de importdncia concedido as principais motivagdées do mesmo,
referidas no segundo referencial tedérico da investigacdo: a consciéncia
ambiental, a de saude e a social.

Em conformidade com os dados coletados, para a generalidade dos
inquiridos, a consciéncia de saude é muito importante em todos os &mbitos

para determinar a compra destes alimentos.
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A vantagem de proporcionar mais beneficios para a salde é a que
apresenta maior representatividade (65,3%), seguida da diminuicdo do
risco de contrair doencas (61,6%), da seguranca na ingestdo de alimentos
sem aditivos (58%) e da apresentacdo de um alto valor nutritivo (52,9%).

No que concerne 4 consciéncia ambiental, a preocupacdo em
contribuir para a reducdo da poluicdo do solo é importante para a maior
parte dos agentes de consumo que responderam ao formuldrio (50,4%).

Também o sentimento de responsabilidade pelos danos causados no
meio ambiente é encarado como importante para estes (45%), assim como
o estfilo de vida (44,2%) - se bem que 43,8% e 44,2%, respetivamente, os
apontam como muito importante.

A consciéncia social, na medida em que salvaguarda os outros membros
da sociedade, € importante para 47,5% dos individuos questionados e muito
importante para 28,6%.

Neste sentido, & possivel perceber que a consciéncia de salde é a
principal motivacdo para a aquisicdo de alimentos bioldgicos. Com a
finalidade de inferir uma melhor analogia entre resultados, a tabela 5
demonstra as médias de cada uma das dimensdes dos determinantes de
compra, bem como das respetivas varidveis, de acordo com a escala
usada de "nada importante" a "muito importante”, em que 1 corresponde a

"nada importante" e 5 a "muito importante”.
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Tabela 4 — Motivacdes para a aquisicdo de alimentos bioldgicos

Motivagoes Variaveis
Responsabilidade pelos danos causados no 434
meio ambiente ’

Reducdo da poluicdo do solo 4,3
Estfilo de vida 4,23
Mais beneficios para a salde 4,61
Menor risco de contrair doencas 4,53
Ingestdo de alimentos sem aditivos 4,5
Alto valor nutritivo 4,42

Salvaguardar os outros membros da
) 4,05

sociedade

5.1.2.4 Atitudes de compra do consumidor de alimentos bioldgicos

Na quarta fase as questdes realizadas foram direcionadas a atitude
de compra do consumidor de alimentos bioldgicos, com o intuito de
entender o grau de importdncia de cada um dos determinantes de compra,
baseados nas dimensdes apresentadas no terceiro referencial tedrico desta
pesquisa: a cognitiva, a afetiva e a comportamental.

A partir dos dados reunidos e no que se refere d dimensdo cognitiva
da atitude do comprador destes alimentos, o conhecimento do método de
producdo e das respetivas vantagens que apresenta € considerado um

importante fator para a maioria dos perguntados (57,6%).
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J& as informacdes recebidas das mensagens publicitdrias segmentam-se
em opinides divergentes, uma vez que uns consideram-nas importantes
(34,1%) e outros indiferentes (32,2%).

O preco € encarado como um motivo importante (48,6%), seguido de
muito importante (37,7%).

A respeito da dimensdo afetiva, a generalidade concorda que a
qualidade de vida (60,5%) e a protecdo da saude individual (58,7%) sdo
muito importantes para adotar uma atitude de consumo.

Relativamente 4 preocupacdo com a preservacdo da
biodiversidade e a protecdo da saude social, as opinides variam entre
importante (48,9% e 45,7%, respetivamente) e muito importante (38,4% e
39.1%, respetivamente).

No que diz respeito a esfera comportamental, a maioria considera
muito importante a seguranca alimentar (60,9%) e a protecdo da saude
individual (58,7%); considera importante o conhecimento do método de
producdo e as respetivas vantagens (57,6%) e a disponibilidade de acesso
(50,4%).

Quanto as informacdes recebidas das mensagens publicitarias, os
resultfados verificam-se dissemelhantes, visto que uns consideram
importantes (34,1%) e outros indiferentes (32,2%).

O preco e a protecdo de salde social expdem valores aproximados
entre a posicdo de importante (48,6% e 45,7%, respetivamente) e muito

importante (37,7% e 39,1%, respetivamente).
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Deste modo, é possivel entender que, numa vertente cognitiva, a
principal atitude de compra de alimentos bioldgicos € impulsionada pelo
conhecimento dos métodos de producdo e das respetivas vantagens que
estes apresentam. Esta razdo também se insere na dimensdo
comportamental, & semelhanca da disponibilidade de acesso aos produtos
e da seguranca alimentar. Por fim, a respeito da afetiva, a qualidade de
vida e a seguranca alimentar sdo os fatores que se reivindicam perante os
demais.

De maneira a proporcionar uma melhor comparacdo entre
resultados a tabela 5 revela as médias de cada uma das atitudes de
compra, segundo a escala usada no questiondrio ("nada importante” a
"muito importante"), em que 1 corresponde a "nada importante" e 5 a "muito

importante".

Tabela 5 — Atitudes de compra de alimentos bioldgicos

Atitudes Média

4,56
4,53
4,53
4,27

4,26

4,23
4,2

4,08

3.49
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5.1.2.5 Barreiras d compra de alimentos bioldgicos

Na quinta fase o objetivo incidiu sobre a andlise as barreiras na
compra de alimentos bioldgicos, tendo por base o quarto referencial
tedrico desta dissertacdo: barreias de risco, de entrave ao uso, de valor, de
tradicdo e de imagem.

Assim, segundo as informacdes coletadas, foi possivel determinar o
grau de importdncia dos obstaculos a compra destes alimentos de um
modo geral e especifico.

Em termos gerais, apurou-se que o preco € a principal barreira a
compra de alimentos de agricultura bioldgica (73%), em comparagcdo com
as de risco e incerteza (2%), entraves ao uso (3%), tradicdo (18%) e imagem
(4%).

De um modo aprofundado, o preco mais elevado, quando
comparado com o dos alimentos convencionais, foi avaliado por 45,7% da
amostra como muito importante e por 43,8% como importante.

A propodsito da barreira de risco e incerteza, as duvidas quanto &
producdo bioldgica, a respetiva distribuicdo e as proprias marcas, a falta
de certezas quanto a autenticidade do rétulo e certificacdo, e o risco e
incerteza quanto ao conceito de alimento bioldgico foram consideradas
varidveis importantes pela maioria dos inquiridos (63,3%, 55,1% e 53,3%,
respetivamente). J& aincerteza quanto as vantagens, apesar da maior fatia
ter considerado importante (44,2%), € indiferente para 18,5% das pessoas

gue responderam ao inquérito.
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Sobre os entraves ao uso, os resultados indicam que a maior parte dos
questionados  (50,7%) afiimam que a informacdo € fransmitida
inadequadamente e, por isso, se define como um obstdculo importante a
aquisicdo destes produtos alimentares. Também 44,6% e 39,1% consideram
importante a auséncia de inovacdo, quantidade e variedade de
mercadoria, assim como a baixa visibiidade na loja, respetivamente. Por
outro lado, estes fatores sdo também avaliados como indiferentes (24,3%) e
muito importantes (22,1%), respetivamente, para os cidaddos inquiridos.

Quanto a barreira de tradicdo, o hdbito de selecionar e classificar a
qualidade dos alimentos convencionais com base em experiéncias
sensoriais € a necessidade de realizar mais vezes compras devido ao prazo
de validade ser mais reduzido foram avaliados como importantes (47,8% e
43,8%, respetivamente), seguidos de muito importantes (20,3% e 27.2%,
respetivamente).

Por fim, a imagem, apesar de ser importante para 37% da amostra,
23,9% acham que ¢ indiferente.

Com a perspetiva de facilitar a andlise dos resultados obtidos, a
tabela é apresenta as médias de cada uma das barreiras a compra de
alimentos de origem natural, de acordo com a escala usada nas questoes
do inquérito ("'nada importante" a "muito importante”), em que 1

corresponde a "nada importante" e 5 a "muito importante”.
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Tabela 6 — Barreiras ao consumo de alimentos bioldgicos

Barreiras Varidaveis Média
Duvidas quanto d producdo bioldgica, & 391
respetiva distribuicdo e as proprias marcas ’
Duvidas quanto d autenticidade do rétulo e 381
certificacdo '
Risco e incerteza quanto ao conceito de
. S 3.65
alimento bioldgico
Incerteza quanto as vantagens 3.52
Informacdo fransmitida inadequadamente 3,81
Baixa visibilidade na loja 3.63
Auséncia de inovacdo, quantidade e variedade 358
de mercadoria ’
Preco mais elevado em comparacdo com os 439
alimentos convencionais ’
Necessidade de realizar mais vezes compras 386
devido ao prazo de validade mais reduzido ’
Hdbito de selecionar e classificar a qualidade
dos alimentos convencionais com base em 3.73
experiéncias sensoriais
Aparéncia do produto menos atraente 3.37

5.1.2.6 Efeito das prdaticas de marketing verde na percecdo dos
consumidores sobre os alimentos bioldgicos

Na Ultima fase e, partindo do quinto referencial tedrico, estudou-se o
efeito que as praticas de marketing verde causam na percecdo dos
consumidores no que diz respeito aos alimentos bioldgicos.

Para isso, inicialmente, procurou saber-se de que maneira estas prdaticas
produzem algum efeito na percecdo dos agentes de consumo. De acordo

com as respostas coletas, a maioria (77%) afirma que produzem.
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Os restantes 23%, possuem opinido contrdria (8%) ou ndo sabem (15%),
logo, ndo tiveram de responder a questdo seguinte, dando por concluido
o inquérito. J& aos demais foi-lhes pedido indicar o seu grau de
concorddncia sobre os efeitos produzidos.

Neste sentido, verificou-se que a maioria dos compradores concorda que
o marketing verde reforca a identidade dos alimentos bioldgicos (62%),
revela os seus beneficios (50,7%) e produz um efeito positivo na percecdo
daqgueles que os consomem (50,7%). 46,9% também concordam que,
inclusive, provocam uma mudanca de mentalidade e 35,2% concorda
completamente com essa afirmacado.

Na tabela 7 providenciam-se as médias do grau de concorddncia com
as praticas de marketing verde, de acordo com a escala de Likertde 1 a 5,
em que 1 corresponde a " discordo completamente " e 5 a " concordo

completamente”.
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Tabela 7 — Efeito das prdticas de marketing verde na percecdo dos

consumidores de alimentos bioldgicos

Efeito das praticas de Marketing Verde Média

4,25

4,23

4,15

4,14

5.1.3. Andlise de diferenca de médias

No sentido de compreender o comportamento do consumidor de
alimentos biolégicos, foram conduzidos testes de diferencas de médias, por
forma a analisar se existem diferencas significativas nos determinantes de
compra, nas motivacoes, nas atitudes e nas barreiras ao consumo € no
efeito das prdticas de marketing verde na percecdo, em relacdo a
diferentes fatores sociodemogrdficos.

O recurso a esta ferramenta de andlise considerou-se Util para a
investigacdo, tendo em conta a relev@ncia que entender o respetivo perfil
e preferéncias do comprador manifesta para a criacdo de estratégias quer
para os responsdveis de marketing verde, quer para os produtores e

vendedores do segmento.
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5.1.3.1. Testes t

Realizaram-se testes t de amostras independentes as varidveis do sexo,
do estado civil e da tipologia de agregado familiar (com ou sem filhos) e, a
partir dos resultados obtidos, pdde-se verificar que hd& diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos.

e Sexo

No respeitante aos determinantes de compra de alimentos biolégicos,
identificou-se que as mulheres valorizam mais do que 0s homens os fatores
que dizem respeito as preocupacdes ambientais (4,36 vs. 4,04) e a frescura
(4,64 vs. 4,44). Assim como se encontram mais motivadas a comprar por
razdes relacionadas com a preocupacdo em confribuir para a reducdo da
poluicdo do solo (4,37 vs. 4,00), pelo sentimento de responsabilidade pelos
danos causados no meio ambiente (4,36 vs. 4,10), pelo estilo de vida (4,32
vs. 3,93), pela seguranca na ingestdo de alimentos sem aditivos (4,59 vs. 4,27)
e pelo alto valor nutritivo que estes produtos possuem (4,47 vs. 4,21).
Também ddo mais valor ao preco (4,29 vs. 3,96), a preocupacdo com a
preservacdo da biodiversidade (4,30 vs. 4,00), a protecdo da saude
individual (4,58 vs. 4,37) e social (4,26 vs. 4,02), a qualidade de vida (4,60 vs.
4,31), a seguranca alimentar (4,63 vs. 4,30) e a disponibilidade de acesso a
estes alimentos (4,28 vs. 4,00) para tomar uma atitude. Confudo, tém
também mais duvidas quanto a producdo bioldgica, 4 respetiva
distribuicdo e as proprias marcas (4,00 vs. 3,68), o que se considera ser uma

barreira de risco e incerteza d aquisicdo destes bens.
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e Estado Civil

Devido a alta representatividade dos estados civis casado (31,9%) e
solteiro (60,5%) na amostra coletada, foi utilizado o teste tem vez do ANOVA
para identificar diferencas de média. Segundo os resultados obfidos, os
solteiros valorizam mais a disponibilidade de acesso aos alimentos de
agricultura biolégica (4,29 vs. 4,01), da mesma forma que consideram mais
importante a barreira de tradicdo relacionada a necessidade de fazer
compras com mais frequéncia devido ao prazo de validade reduzido (3,94
vs. 3,64). Além disso, os solteiros atribuem maior importéncia ao fato de que
as praticas de marketing verde reforcam a identidade dos alimentos
bioldgicos (4,21 vs. 4,02).

e Filhos

Os participantes sem filhos valorizam mais os beneficios para a saude
(4,63 vs. 4,46) e sGo mais motivados pelo estilo de vida (4,35 vs. 3,99) na
compra de alimentos bioldgicos. Além disso, ddo mais significado &
disponibilidade de acesso aos mesmos (4,31 vs. 4,04) para ter uma atitude
de compra. Quem ndo tem filhos também atenta mais a identidade dos
alimentos bioldgicos (4,32 vs. 4,13) e ao efeito que este tem na percecdo
do consumidor, na qualidade de pratica de marketing verde.

Todos os valores de médias que apresentam diferencas estatisticamente

significativos podem ser consultados na tabela 8.
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Tabela 8 — Diferenca de médias

. Média
. - Varidveis
sociodemograficos Feminino Masculino
Preocupacdes ambientais 4,36 4,04
Sentimento de responsabilidade pelos 436 410
danos causados no meio ambiente ’ ’
Preocupacdo com a preservacdo da 430 400
biodiversidade ’ ’
Preocupacdo em conftribuir para a
reducdo da poluicdo do solo 437 4.00
Protecdo da saude individual 4,58 4,37
Protecdo da saude social 4,26 4,02
Seguranca na ingestdo de alimentos 459 497
sem aditivos ’ ’
Seguranca alimentar 4,63 4,30
Alto valor nutritivo 4,47 4,21
Qualidade de vida 4,60 4,31
Estilo de vida 4,32 3,93
Frescura 4,64 4,44
Preco 4,29 3.96
Disponibilidade de acesso a estes 408 400
alimentos ’ ’
Duvidas quanto d producdo bioldégica,
a respetiva distribuicdo e as proprias 4,00 3,68
marcas
‘ Solteiro ‘ Casado ‘
Disponibilidade de acesso a estes 499 401
alimentos ’ ’
Necessidade de fazer compras mais
vezes devido ao reduzido prazo de 3.94 3.64
validade
Praticas de marketing verde reforcam a 401 402
identidade dos alimentos bioldgicos ' '
\ Sem filhos \ Com filhos \
Beneficios para a saude 4,63 4,46
Estilo de vida 4,35 3,99
Disponibilidade de acesso a estes 431 404
alimentos ’ ’
Praticas de marketing verde reforcam a 430 413
identidade dos alimentos bioldgicos ' '




5.1.3.2. Testes ANOVA

Para comparar as médias das varidveis idade, situacdo profissional,
habilitacdes literdrias, agregado familiar e rendimento bruto do agregado
familiar foram realizados testes ANOVA, uma vez que permitem efetuar a
comparacdo entre trés ou mais grupos independentes, ao confrdrio dos
testes t que sdo aplicdveis apenas d comparacdo entre dois grupos. Para
confrolar o erro tipo |, decorrente de multiplas comparacoes realizadas em
um Unico teste ANOVA, foi empregue o teste de Bonferroni para avaliar se
as diferentes médias se apresentavam estatisticamente diferentes.

e |dade

Na andlise de vari@ncia da idade, observou-se que os individuos com
idades compreendidas entre os 18 e 29 anos atribuem maior importéncia
(3,61) as informacdes recebidas por mensagens publicitdrias para tomarem
uma atitude de compra, em comparacdo com aqueles que se encontram
entre os 40 e 49 anos (3,25). Alem disso, o intervalo entre os 18 e 29 anos
valorizam mais (4,01) a barreira de tradicdo relacionada a necessidade de
fazer compras com mais frequéncia devido ao prazo de validade reduzido,
em comparacdo com o intervalo de 40 e 49 anos (3,49).

e Situacdo profissional

N&o ha diferencas estatisticamente significantes.

e Habilitacoes literdrias

No contexto das habilitacdes literdrias, as pessoas que possuem o nivel

acadéemico de Mestre e/ou Doutor ddo mais importéncia (4,32) ao fator
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sabor do que os que detém o grau de Licenciado (4,6). Ao contrdrio, os que
possuem o nivel de Licenciatura valorizam mais (2,99) o fator influéncia
social do que os que detém o Mestrado e/ou Doutoramento (2,62).
Também os Licenciados prestam mais atencdo (4,34) a reducdo da
poluicdo do solo enquanto motivo de aquisicdo, do que 0s que sGo Mestres
e/ou Doutorados (4,05). Além do mais, a barreira d compra de risco e
incerteza tem maior importancia (3,6%9) para as pessoas com Licenciatura,
do que para as pessoas com o Mestrado e/ou Doutoramento (3,21).

e Agregado familiar

Com base nos dados coletados, as mensagens publicitdrias verificam-se
um fator mais influente (3,63) na atitude de compra em agregados
familiares com duas pessoas, em comparacdo com 0s compostos por
apenas uma pessoa (3,03).

A proposito da barreira relacionada com as duvidas sobre a producdo
bioldgica, distribuicdo e marcas, percebe-se que é mais relevante (3,9)
para os agregados familiares com trés pessoas, quando comparados com
os de apenas uma pessoa (3.,5).

e Rendimento bruto do agregado familiar

N&o ha diferencas estatisticamente significantes.

Todos os valores de médias que apresentam diferencas estatisticamente

significativos podem ser consultados na tabela 9.
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Tabela 9 — Diferenca de médias

Dados
sociodemogrdficos

Variaveis

Informacoes recebqus,por 361 325
mensagens publicitdrias

Necessidade de fazer

compras mais vezes
devido ao reduzido prazo 4,01 3,49
de validade

Nao ha diferengas estatisticamente significantes.

. . Mestrado e/ou
Licenciatura

Doutoramento

Sabor 4,60 4,32

Influéncia social 2,99 2,62
Preocupacdo em

conftribuir para a reducdo 4,34 4,05
da poluicdo do solo

Barreira <;ie risco e 3.69 321
incerteza

1 p 3

pessoa pessoas pessodas

Informacoes recebqus,por 3.03 3.63
mensagens publicitarias

Duvidas quanto a
producdo bioldgica, d

. AN . 3,50

respetiva distribuicdo e as

préprias marcas

Nao ha diferencas estatisticamente significantes.




5.2.DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apresentados os resultados do inquérito por questiondrio intrinsecos a
esta investigacdo, segue-se a respetiva discussdo, através do confronto de
ideias com os conhecimentos manifestos na revisdo da literatura. Para uma
melhor compreensdo dos mesmos, estes foram divididos em seis topicos:
cinco correspondentes a cada um dos objetivos especificos deste estudo e
um referente a caraterizacdo do perfil do consumidor especifico destes

alimentos.

5.2.1. Determinantes de compra de alimentos bioldgicos

Os determinantes de compra de alimentos de agricultura bioldgica
resumems-se, essencialmente, ao impacto ambiental positivo que geram, ao
valor nutricional que possuem, as garantias de protecdo para a salde
individual que detém, a frescura, ao sabor e a forca da influéncia social —
isto de acordo com as perspetivas reunidas na revisdo da literatura,
nomeadamente, de autores como Erasmus ef al. (2020), Timpanaro et al.
(2020), Jensen et al. (2019), Feil et al. (2020), Sadiqg et al. (2022), Farias et al.
(2019), Birch et al. (2018), Nespetti e Zanoli (2006) e Maksan et al. (2022).

NGo obstante, a investigacdo realizada afravés do inquérito por
questiondrio para esta dissertacdo ndo comprova o fator da forca da
influéncia social. Apesar de Timpanaro et al. (2020), em especifico,

afirmarem nos seus estudos que o papel dos grupos de referéncia e das
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classes sociais surge como um elemento influenciador do comportamento
de compra de alimentos bioldgicos, segundo os resultados coletados no
referido questiondrio, o fator nGo é tdo influente quanto € apontado pelos
mesmos, dado que dividiu opinides entre os inquiridos. Para 27,5%, 11,6% e
22,8% dos cidaddos abordados € um fator indiferente, pouco ou nada
importante, respetivamente; e para 23,9% e 14,1% é importante ou muito
importante, pela mesma ordem.

J& a protecdo da saude, a frescura, o sabor e o valor nutricional foram
considerados, pela maioria dos inquiridos, como fatores muito importantes,
e, por isso, vGo ao encontfro e comprovam os pontos de vista dos autores
referidos inicialmente.

A preocupacdo ambiental pode-se também afirmar um determinante
de compra destes alimentos, visto que uma elevada percentagem dos
abordados avaliaram como importante (47,5%) e muito importante (42%).
Todavia, ao contrdrio do que Farias et al. (2019), Maksan et al. (2022) e Sadiqg
et al. (2021) referem nos seus estudos, estes dados nGdo concordam que seja
uma das razdées primordiais de incentivo & compra, pois a protecdo da
saude, a frescura, o sabor e o valor nutricional obtiveram a consideracdo

maxima, pela maioria dos inquiridos, a esse respeito.
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5.2.2.Motivacdes do consumidor de alimentos bioldgicos

Hansen et al. (2018) asseguram que existem trés estirpes de motivacdo
que podem estar, simulfaneamente, relacionadas: a consciéncia
ambiental, a de saude e a social.

No qgue concerne G consciéncia ambiental, a preocupacdo em
contribuir para a reducdo da poluicdo do solo é importante para a maior
parte (50,4%) dos agentes de consumo que responderam ao formuldrio,
assim como o senfimento de responsabilidade pelos danos causados no
meio ambiente € encarado como importante para grande parte (45%) — o
gue se verifica em conformidade com a visdo desse mesmo autor. Por outro
lado, Heslenfeld et al. (2022) e Nunkoo et al. (2020) consideram que o estilo
de vida ecologicamente consciente se encontra estreitamente conectado
a motivacdo de compra e, a verdade, é que os resultados ndo atingiram a
maioria (44,2%), logo, percebe-se que € importante, mas ndo um incentivo
fundamental.

Em contrapartida, a consciéncia de salde obteve, pela maior parte dos
questionados, o maior grau de importdncia em todas as varidveis,
designadamente, a vantagem de proporcionar mais beneficios para a
saude (65,3%), a diminuicGo do risco de confrair doencas (61,6%), a
seguranca na ingestdo de alimentos sem aditivos (58%) e a apresentacdo
de um alto valor nutritivo (52,9%). Isto significa que Maksan et al. (2022) e
Rana e Paul (2017), guando descrevem esta motivacdo como mais do que

uma necessidade, uma exigéncia crescente por parte dos agentes de
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consumo, pode-se, realmente, comprovar, através das informacodes obtidas
do inquérito.

Acerca da consciéncia social, na medida em que salvaguarda os outros
membros da sociedade, €& importante para 47,5% dos individuos
questionados e muito importante para 28,6%, o que se revelam dados
positivos e ao encontro da perspetiva de Rana e Paul (2020), que também

partiham desta opinido, mesmo ndo a enfatizando nas suas andlises.

5.2.3.Atitudes de compra de alimentos bioldgicos

A proposito das atitudes de compra de alimentos bioldgicos, Arvola et al.
(2008), segmentam-nas em trés dimensdes complexas: a cognitiva, a
afetiva e a comportamental.

Numa dimensdo cognitiva, Shan et al. (2020) revelam que as intencoes
de obtencdo de um produto bioldgico tendem a formar-se sob as
informacdes acessiveis sobre o mesmo, tais como, o conhecimento do
método de fabrico e das vantagens que advertem, assim como as
mensagens publicitdrias e os precos que lhes sdo atribuidos. Argumentos
que, a excecdo das informacdes recebidas das mensagens publicitdrias, se
confirmam por serem importantes para os respondentes ao questiondrio.
Apenas o efeito causado pela publicidade dividiu opinides, uma vez que
uns consideram-no importantes (34,1%) e outros indiferentes (32,2%), o que

demonstra que ndo € um fator muito valorizado. Estes também se inserem
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na dimensdo comportamental que, segundo Farias et al. (2019) e Sadig et
al. (2021), agregam, ainda, as varidveis da saude individual e da seguranca
alimentar que sdo classificadas, pelos autores, como as razdes mais
importantes para a (reJcompra de alimentos de agricultura bioldgica. Estas
alegacodes confirmam-se na medida em que as respostas ao formuldrio
revelam resultados cuja maioria (58,7% e 60,9%, respetivamente) considera
que estes elementos sdo muito importantes.

A mesma situacdo se verifica na disponibilidade de acesso, que fambém
obteve resultados positivos (50,4%) e, de acordo com, Oluwoye et al. (2017),
na respetiva auséncia é exigida aos consumidores a realizacdo de esforcos
extra para encontrar estes produtos — o que implica tempo e dinheiro — e,
consequentemente, o desinteresse em realizar a compra.

O preco € outro assunto considerado importante por uns (48,6%) e muito
importante por outros (37,7%). Orsini et al. (2020) fundamentam que ndo &
umas principais razées pela qual se formam atitudes negativas face apenas
ao facto de aqpresentar valores mais altos em comparacdo com oS
alimentos convencionais. Todavia, Sundaresh e Babu (2017) possuem outro
ponto de vista e apontam que as varidveis socioecondmicas detém pouca
influéncia na atitude positiva do agente de consumo, emrelacdo d compra
de alimentos de origem natural.

A respeito da dimensdo afetiva, Feil et al. (2020) e Sadig et al. (2022)
partiiharam que os cidaddos sGo mais propensos a consumirem artigos

ecologicamente conscientes devido a qualidade de vida e protecdo da
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saude individual que |hes proporciona, o que € comprovado pela maioria
das respostas obtfidas na amostra, em funcdo destas varidveis Ihes
conferirem um nivel de muita importéncia (60,5% e 58,7%, respetivamente).

Relativamente 4G preocupacdo com a preservacdo da
biodiversidade e a protecdo da saude social, as opinides variam entre
importante (48,9% e 45,7%, respetivamente) e muito importante (38,4% e
39.1%, respetivamente), pelo que ndo estdo completamente de acordo
com Feil et al., (2020) e Sadiqg et al. (2022) e, desse modo, ndo apresentam
total razdo de acordo com os dados quando manifestam que individuos
com estas motivacdes sdo mais propensos a consumirem estes alimentos.

Deste modo, € possivel entender que, numa esfera cognitiva, a
principal atitude de compra de alimentos bioldgicos € impulsionada pelo
conhecimento dos métodos de producdo e das respetivas vantagens que
estes apresentam (57,6%). Esta razdo também se insere na dimensdo
comportamental, & semelhanca da disponibilidade de acesso aos produtos
(50,4%) e da seguranca alimentar (60,9%).

Por fim, a respeito da afetiva, a qualidade de vida (60,5%) e a
seguranca alimentar (60,9%) sdo os fatores que se reivindicam perante os

demais.
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5.2.4.Barreiras na compra de alimentos bioldgicos

Kushwah et al. (2019) afirmam que existem 5 barreiras a compra de
alimentos bioldgicos: de risco e incerteza, de entrave ao uso, de valor, de
fradicdo e de imagem.

Em termos gerais, apurou-se que a de valor, que dizrespeito ao preco
praticado neste segmento de mercado, € a principal barreira & compra de
alimentos de agricultura biolégica (73%), em comparacdo com as de risco
e incerteza (2%), entraves ao uso (3%), fradicdo (18%) e imagem (4%).

Segundo estes autores, o individuo encontra um artigo convencional
com um preco mais baixo e opta por essa alternativa. Por outro lado, os
mesmos consideram que a fradicdo € uma forte barreira, uma vez que 0s
consumidores podem ndo conseguir avaliar e adotar o consumo destes
produtos por estarem habituados a selecionar e classificar a qualidade dos
alimentos convencionais com base em experienciais sensoriais, assim como
por razdes relacionadas com o prazo de validade dos alimentos de
agricultura bioldgica ser mais reduzido, o que dificulta a conservacdo para
as pessoas que tém por hdbito fazer compras duas vezes por semana ou
uma vez por més. Ainda assim, estas apesar de serem consideradas
importantes (47,8% e 43,8%, respetivamente), seguidas de muito importantes
(20,3% e 27.2%, respetivamente), ndo apresentam, de um modo geral,
grande representatividade (18%).

Relativamente as barreiras de risco e incerteza, d qual os autores

Kushwah et al. (2019) e Timpanaro et al. (2020) definem como fruto do
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resultado dos seus estudos, estas afetam negativamente a escolha do
comprador e o sistema da respetiva preferéncia, de acordo com a
avaliacdo da parte da amostra inquirida, que concorda no respeitante as
duvidas quanto a producdo bioldgica, a respetiva distribuicdo e as proprias
marcas; d falta de certezas quanto a autenticidade do rétulo e certificacdo
e aorisco e incerteza quanto ao conceito de alimento bioldgico.

Nd&o obstante, a incerteza quanto as vantagens, apesar da maior
percentagem ter considerado importante (44,2%), € indiferente para 18,5%
das pessoas que responderam ao inquérito.

Sobre 0s entraves ao uso, os resultados indicam que a maioria dos
questionados afirmam que a informagdo é transmitida inadequadamente
e, por isso, se define como um obstdculo importante & aquisicdo destes
produtos alimentares — o que vai ao encontro das afirmacdes de Kushwah
et al., (2019). Estes autores fambém enfatizam o obstdculo relacionado a
auséncia de inovacdo, quantidade e variedade de mercadoria, assim
como a baixa visibilidade na loja, & qual vdarios inquiridos se demonstram em
concorddncia com a perspetiva.

Por outro lado, a barreira de imagem, apesar de Torres-Ruiz et al.
(2018) a definir como um entrave por serem idénticos aos convencionais €,
em certos casos, até menos atraentes, esta opinido ndo € a mesma dos
abordados, pois apesar de ser importante para 37%, 23,9% julgam
indiferente. Por isso, estes resultados ndo mostram representatividade a esta

barreira.
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5.2.5.Efeitos das praticas de marketing verde na percecdo dos
consumidores de alimentos bioldgicos

A influéncia dos esforcos de marketing das empresas, segundo Farias et
al. (2019) e Rosa et al. (2013) desempenham um importante papel na
intencdo de compra e de (reJcompra de alimentos de conotacdo
bioldgica, na medida em que podem esclarecer os cidaddos acerca da
gravidade dos problemas ambientais que podem ser minimizados com este
hdbito de consumo que apresenta e que, por acréscimo, possuem
beneficios associados a salde e a qualidade de vida do ser humano.

De acordo com os resultados obtidos, concluiu-se que a maioria (50,7%)
dos consumidores inquiridos consideram que, efetivamente, se apresentam
estes efeitos na percecdo da mente do consumidor, na medida em que
também os ajuda a reconhecer esta necessidade de consumo.

Uma grande percentagem de inquiridos (46,9%) também concordam
que, inclusive, provocam uma mudanca de mentalidade, o que vai de

encontro as perspetivas de Rosa et al. (2013) nas suas investigacoes.

5.2.6. Perfil do consumidor de alimentos bioldgicos

Truninger (2010), Edison e Ramesh (2020) e Maksan et al. (2022)
definem o grupo de compradores de alimentos bioldgicos como individuos,

maioritariamente, do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 30
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e 0s 59 anos, pertencentes a classe média e com grau de escolaridade ao
nivel do ensino superior.

Segundo os dados coletados, o sexo feminino €& o mais
preponderante, assim como o grau de escolaridade ao nivel do ensino
superior.

Por outro lado, o intervalo de idades mais preponderante ndo
corresponde ao referenciado pelos autores, estipulando-se entre os 18 e 0s
29. NGo obstante, a amostra & essencialmente constituida por cidaddos
pertencentes ao infervalo de idades mencionado, o que significa que ha
possibilidade de enviesamento nas respostas.

Edison e Ramesh (2020) incluem, ainda, o estado civil enquanto
elemento influenciador, dado que alguns estudos demonstram que o©s
casais tendem a comprar mais produtos deste segmento. Ainda assim, a
partir dos resultados obtidos, o©0s solteiros apresentam  maior
representatividade neste tipo de compra.

Relativamente a fipologia de agregado familiar com ou sem filhos,
Marques (2019) constatou, a partir de alguns estudos realizados, que o
cendrio familiar comeca a assumir diferentes cuidados na alimentacdo a
partir da chegada do primeiro filho, pois a preocupacdo com a seguranca
dos alimentos torna-se um fator determinante de escolha e dai optarem
pelo consumo alimentos bioldgicos. Todavia, os resultados do presente

estudo demonstraram o contrdrio. Ainda assim, devido & amostra recolhida
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ser essencialmente pertencente ao intervalo de idades 18 e os 29, existe
possibilidade de enviesamentos nas respostas.

Apesar da situacdo financeira com maior frequéncia de resposta estar
em atividade profissional, de acordo um teste ANOVA; realizado para
verificar a diferenca de média entre fatores, percebeu-se que ndo tem
significGncia e o mesmo ocorre com o rendimento bruto do agregado
familiar, o que confirma vdarias pesquisas de Marques (2019) e de Martinez
et al. (2020), que declaram que o preco ndo € um impedimento de compra
e que, em muitos casos, os individuos estdo dispostos a pagar mais por estes
bens alimentares devido ao conjunto de beneficios que apresentam quer
para a saude, quer para o meio ambiente.

Ainda assim, Marques (2019) realca que o preco ndo deixa de se
reivindicar como um dos principais obstdculos d compra destes produtos,

devido a impossibilidade de pagar os precos praticados neste mercado.
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6. CONCLUSAO

A lacuna constatada face ao estudo do comportamento do consumidor
de alimentos bioldgicos no dmbito portugués, junto de consumidores do
setor, exorfou ao desenvolvimento desta dissertacdo.

A concretfizacdo desta investigacdo viabilizou a obtencdo de
importantes contributos para a criacdo de estratégias quer para os
profissionais de marketing verde, quer para os produtores e vendedores do
segmento, enquanto reuniu esforcos para intensificar o valor da literatura
existente relativamente a drea do marketing verde, inserida no setor da

indUstria alimentar.

6.1.PRINCIPAIS CONCLUSOES

O propdsito basilar desta dissertacdo centfrou-se em compreender o
comportamento do consumidor de alimentos bioldgicos em Portugal. Para
tal, foram definidos objetivos especificos que operaram como alicerces
para a edificacdo do respetivo estudo.

A revisdo da literatura, assegurada pelo estado de arte, procurou ampliar
0 conhecimento sobre o tema e permitiu agregar importdncia ao objeto de
investigacdo. A metodologia quantitativa adotada, o inquérito por

questiondrio, deteve o indispensdvel papel de descrever, caraterizar e
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procurar relacdes entre sujeitos, através da componente estatistica. Em
conjunto, conceberam poderosos resultados para responder ao objetivo
geral e, individualmente, a cada um dos especificos que o compoe.

O primeiro objetivo — aferir os fatores determinantes de compra de
alimentos bioldgicos — permitiu identificar que a frescura, as garantias de
protecdo para a salde e o sabor sdo os elementos mais valorizados pelo
consumidor destes bens alimentares. Além disso, viabilizou entender que a
influéncia social nGo apresenta uma posicdo significante na mente deste,
uma vez que as suas decisdes sdo tomadas em funcdo dos seus proprios
beneficios.

O segundo objetivo — perceber as motivacdes do consumidor de
alimentos bioldgicos — possibilitou concluir, a partir da observagcdo de
Hansen et al. (2018), que existem trés estirpes de motivacdo em especifico
que podem estar, simulfaneamente, relacionadas: a consciéncia
ambiental, a de saude e a social. De acordo com os resultados obtidos,
através da andlise ao inquérito lancado, a consciéncia de salde é a
principal motivacdo para a aquisicdo destes alimentos, por razdes
associadas ¢ vantagem de proporcionar mais beneficios para a saude, &
diminuicdo do risco de conftrair doencas, 4 seguranca na ingestdo de
alimentos sem aditivos e ao alto valor nutritivo que apresenta.

O terceiro objetivo — entender a afitude de compra deste
consumidor — incitou, apos a leitura de pesquisas de Arvola et al. (2008), a

andlise de diferentes dimensdes de atitudes, designadamente, a cognitiva,
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a afetiva e a comportamental. Segundo as informacdes coletados pelo
formuldrio realizado, foi simples entender que numa esfera cognitiva, a
principal atitude de compra de alimentos bioldgicos € impulsionada pelo
conhecimento dos métodos de producdo e das respetivas vantagens que
estes apresentam. Esta razdo também se insere na dimensdo
comportamental, & semelhanca da disponibilidade de acesso aos produtos
e da seguranca alimentar. Numa vertente afetiva, a qualidade de vida e a
seguranca alimentar sGdo as condicdes que se reivindicam perante os
demais.

O quarto objetivo — analisar as barreiras na compra de alimentos
bioldgicos — levou a descoberta de cinco obstdculos a aquisicdo destes
produtos, segundo a perspetiva de Kushwah et al. (2019), nomeadamente:
o derisco e incerteza, o de entrave ao uso, o de valor, o de tradicdo e o de
imagem. Em termos gerais, apurou-se que O preco €& o principal
impedimento & compra destes produtos.

O guinto objetivo — estudar o efeito das praticas de marketing verde
na percecdo dos consumidores sobre os alimentos bioldgicos — outorgou
esclarecer, a partir do instrumento de recolha de dados, que a maioria dos
compradores concorda que o marketing verde reforca a identidade dos
alimentos bioldgicos, revela os seus beneficios e produz um efeito positivo
na percecdo daqueles que 0s consomem.

Neste sentido, e em resposta ao objetivo central deste estudo

empirico — compreender o comportamento do consumidor de alimentos
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bioldgicos — € vidvel concluir que, por enfre a lucidez quanto cos
determinantes de compra destes alimentos, motivacdes e atitudes do
consumidor, barreiras a aquisicdo e percecdo do efeito das prdticas de
marketing verde no agente de consumo, & possivel obter a resposta ao
objetivo. Além disso, foi possivel tracar o perfil deste comprador que, de
acordo com a exploracdo realizada, corresponde, maioritariomente a
individuos do sexo feminino, com o intervalo de idades entre os 18 e o0s 29
anos, solteiros e sem filhos, cujo grau de escolaridade é correspondente ao
nivel do ensino superior e possuem uma atividade profissional.

A partir desta andlise, pode tornar-se mais claro para os produtores e
vendedores do segmento de alimentos bioldgicos perceberem o que € que
os aproxima e afasta dos seus clientes. Uma vantagem que possibilita prever
os respetivos comportamentos e agir em conformidade com os mesmos,
através da satisfacdo das suas necessidades e tentativa de mitigacdo de
entraves.

Este € o ponto de partida para conhecer melhor o pUblico que se
pretende atingir e criar valiosas estratégias de marketing, que permitam
aumentar os nUmeros deste mercado a nivel nacional que, atualmente,
vale 42 milhdes de euros, mas em ainda € um numero insatisfatorio, em
comparacdo com outros paises europeus.

Recomenda-se o investimento em campanhas de comunicacdo que
clarifiguem os beneficios destes alimentos, quer para a biodiversidade, quer

parar a protecdo e seguranca da saude, de forma a enfatizar estes e outros
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aspetos positivos destes produtos, nomeadamente, o sabor, a frescura, a

textura e a auséncia de quimicos.

6.2.LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

A existéncia de limitacdes € uma carateristica transversal a todos os
objetos de investigacdo. Nesta dissertacdo a caréncia de conteldo
cientifico no contexto do comportamento do consumidor de alimentos
bioldgicos em Portugal evidenciou-se em primeiro lugar. Por isso incito,
desde j&, 4 contribuicdo com literatura quanto a este ramo de
conhecimento, junto de consumidores do setor dmbito nacional, de
maneira a agregar valor, essencialmente, para os produtores e vendedores
deste segmento.

Além disso, o grau de generalizacdo dos resulfados devido ao tipo de
amostra (ndo probabilistica), assim como a dimensdo da mesma, face a
incapacidade de se estender, homogeneamente, desde a zona norte & sul
de Portugal, impediu resultados mais representativos. Recomenda-se, para
investigacoes futuras, que a dimensdo da amostra seja ampliada a nivel

nacional e de niUmero de inquiridos.
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ANEXOS

Inquérito por questiondrio.

g S—

Determinantes do Consumo de Alimentos de *
Agricultura Biolégica: Comportamentos,

Atitudes, Motivagdes e Barreiras dos
Consumidores

Estimado/a Participante,

0 presente foi ambito d 50 de Mestrado para a obtengéo do grau de
Mestre em Gestdo de Marketing, pelo Instituto Portugués de Administragdo de Marketing do Porto (IPAM Porto).

0 principal tra-se na & G0 de d
consumidor de alimentos biolégicos, tendo em conta a q P ), Quer para 0s de
marketing verde, quer para os produtores e vendedores do segmento.

N&o existem respostas certas ou erradas e os dados recolhidos sé0 andnimos e confidenciais e utilizados,
exclusivamente, para fins académicos.

Estima-se que d terd a duraglio de, 5 minutos.

Agradego, desde j4, a sua colaboragao!

Apés asegiol Continuar para a proxima segéo -
Compra e consumo de alimentos biolgicos by H
Deseriggo (opcional)

Onde e com que éncia compra biald *
Vérias vezes .. Uma vezpor.. Quinzenalme.. Umavezpor.. Umavezac Nunca
Hipermercad...
Minimercado...
Mercadaloc._

Habitualmente, com quem faz as compras de alimentos biolégicos? *
Sozinho
Acompanhado/a pelos pais
Com o/a cénjuge
Em familia [canjuge & filha(s)]
Com amigos
Com colegas de trabalho

Com colegas de casa
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Numa escala de *nada importante” a ‘muito importante” mencione, por favor, o grau de
importéncia de cada um dos fatores de compra de alimentos biolégicos:

Nada importante Pouco importa..  Indiferente Importante  Muito importante
Preocupagioa..
Garantias de pr
Valor nutricional
Sabor
Frescura

Influéncia social

Numa escala de "nada importante” a ‘muito importante” indique, por favor, o grau de *
quea tem para acompra de

biolégicos.
Nada importante Poucoimporta.  Indiferente Importante  Muito importante
Preocupagio e...
Sentimentoder..

Estilo de vida

Numa escala de "nada importante” a ‘muito importante” selecione, por favor, o grau de *
importéncia que a de sadde tem para a compra de
biolégicos.

Nada importante Pouco importa... Indiferente Importante  Muita importante

Seguranga na in

Ao valor nutriti.

Diminuigdo dor..

Mais beneficios.

Numa escala de "nada importante” a ‘muito importante” aponte, por favor, o grau de =
importancia que a consciéncia social tem para determinar a compra de alimentos
biolégicos.
Nada importante Pouceo importa... Indiferente Impertante  Muito importante
Salvaguardar o..

Muma escala de "nada importante’ a "'muito importante” indique, por favor, a importincia
que cada um dos fatores mencionados tem na sua atitude de compra de alimentos
biolégicos:
Nada importante Pouceo importa... Indiferente Impertante  Muito importante

Conhecimento

Informagbes re_

Prega

Preocupaciio ¢

Protegic da sa.

Protecao da sa..

Qualidade de vi...

Seguranca alim..

Disponibilidade
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Qual considera ser a principal barreira ao consumo de alimentos biolégicos? *
Risco e Incerteza
Entraves 20 uso
Prego
Tradigdo/ Habito de consumo

Imagem/ Aparéncia

Numa escala de "nada importante” a "muito importante" selecione, por favor, a importancia *
«que cada um dos fatores mencionados tem enquanto barreiras a compra de alimentos
biolégicos:

Nada importante Poucoimporta.  Indiferente Importante  Muito importante
Risco e incertez__
Dividas quanto...
Diividas quanto..
Incerteza quant..
Auséncia de ino...
Baixa visibilida...
Informagao tran...
Preco mais elev..
Habito de seleci...
Necessidade de...

Aparéncia do pr...

Apdsasegdo2 Continuar para a proxima segdo -

Marketing verde 4 3

© Marketing Verde ¢ um conjunto de estratéglas de comunicagio que tém como principal objetivo valorizar os
beneficios ambi de produtos

Considera que as préticas de marketing verde produzem algum efeito na percegéo dos .
sobre

sim
Néo

Nio sel

Apbs a seclo 3 Continuar para a préxima seglo -

Préticas de Marketing Verde

¢

Descrigho (opcional)

Assinale, por favor, o seu grau de com as i sobre as -]
préticas de marketing verde, no dmbito dos alimentos biolégicos:

Discordocompl..  Discordo  N@oconcordo,..  Concordo  Concordo com
Reforcam a ide...
Revelam 0s ben..
Provocam uma

Produzemume..

Apbs a segiod  Continuar para a proxima segdo -
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os Sociodemogréficos

Descrigio (opcional)

Sexo*

Masculino
Feminino

Prefiro ndo dizer

Idade *

1829

40-49

50-59

Estado civil *
Saolteiro(a)
Casadola)
Diverciado(a)

Vidvo(a)

Tem filhos? *

Sim

HabilitagGes literdrias *
Ensino bisico
Ensino secundirio
Licenciatura

Mestrado/ Doutaramento

Situagdo profissional *
Estudante
Trabalhador(a) estudante
Trabalhador(a) independente
Empregado(a)
Desempregado(a)

Reformado(a)

Quantas pessoas constituem o seu agregado familiar (contando consigo)? *
1 pessoa
2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas

5 ou mals pessoas
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Qual é o rendimento bruto do seu agregado familiar? *
Menos de 741€
741€-999€
1000€ - 1499€
1500€ - 1999€
2000€ - 2499€

>2499¢€

Vive em Portugal? *

Sim

Néo

Se sim, em que zona? *
Norte
Centro
sul

lihas
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