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Resumo 

Objetivo – O objetivo deste estudo passa por compreender a importância do atributo local 

na compra do consumidor consciente de alimentos. 

Metodologia – Esta investigação segue uma abordagem dedutiva (quantitativa), através 

da qual se testa a aplicabilidade do modelo conceptual proposto para a investigação, através 

do teste de hipóteses que permitem explicar o comportamento de compra do consumidor 

consciente de alimentos locais. A recolha de dados foi realizada com recurso ao inquérito 

por questionário, na qual se obteve uma amostra válida de 96 inquiridos. 

Resultados e principais conclusões – Verificou-se que os consumidores socialmente 

responsáveis da amostra compram com frequência produtos alimentares locais, sendo que o 

Covid-19 não teve influência significativa na preferência do consumidor para a aquisição de 

alimentos locais.  Os consumidores exibem crenças positivas a cerca do alimento local. As 

principais motivações ligadas à compra de alimentos locais são os fatores extrínsecos do 

alimento local, como o apoio concebido aos agricultores e retalhistas locais. Os 

consumidores têm como preferência o supermercado para a aquisição de alimentos locais. 

Limitações – Os resultados obtidos devem de ser analisados com precaução, uma vez 

que se trata de uma amostra pequena e o processo de amostragem ter sido não probabilístico 

por conveniência, o que limitou os resultados do estudo. O facto de não se ter encontrado 

nenhum estudo que aborde esta temática em Portugal, deu origem a algumas limitações na 

discussão dos resultados.  

Originalidade/valor – Apesar de já existirem estudos sobre o comportamento do 

consumidor relativamente a alimentos locais, existem poucos estudos que se focam no 

consumidor consciente de alimentos relativamente a alimentos locais, não tendo sido 

encontrados estudos nesta área em Portugal. Desta forma, esta investigação é pioneira e 
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demonstra originalidade ao investigar um consumidor de nicho dentro do consumo local, 

trazendo perspetivas e implicações úteis para variadas entidades, tanto ao nível do retalho 

alimentar, como da indústria de alimentos locais.  

Palavras-chave – Alimento local, consumidor consciente, consumidor socialmente 

responsável, motivações, perceções, barreiras. 
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ABSTRACT 

Objective - The objective of this study is to understand the importance of the local attribute 

in the purchase of the conscious food consumer. 

Methodology - This research follows a deductive (quantitative) approach, through which 

the applicability of the conceptual model proposed for the research is tested, by testing 

hypotheses that allow explaining the purchase behavior of the conscious consumer of local 

foods. Data collection was carried out using the questionnaire survey, in which a valid 

sample of 96 respondents was obtained. 

Results and main conclusions - Socially responsible consumers in the sample were found 

to frequently purchase local food products, and Covid-19 had no significant influence on 

consumer preference for purchasing local food.  Consumers exhibit positive beliefs about 

local food. The main motivations linked to buying local food are the extrinsic factors of local 

food, such as the support designed for local farmers and retailers. Consumers prefer the 

supermarket to purchase local food. 

Limitations - The results obtained should be carefully analyzed, since the sample size was 

small and the sampling process was non-probabilistic by convenience, which limited the 

study results. The fact that no study addressing this issue was found in Portugal led to some 

limitations in the discussion of the results.  

Originality/value - Although there are already studies on consumer behavior regarding local 

foods, there are few studies that focus on the food-conscious consumer regarding local foods, 

and no studies in this area were found in Portugal. Thus, this research is pioneering and 

demonstrates originality by investigating a niche consumer within local consumption, 

bringing useful insights and implications for various entities, both at the food retail level and 

for the local food industry. 
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Keywords - Local food, conscious consumer, socially responsible consumer, motivations, 

perceptions, barriers. 
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1. INTRODUÇÃO 

A escolha de alimentos prejudiciais para a saúde é a causa do aparecimento de doenças 

como o stress, o cansaço e a agressividade, sendo que as doenças relacionadas com a 

obesidade são as que mais se destacam relativamente às causas de morte em Portugal 

(Afonso, 2015). 

Com o Covid-19 o sistema alimentar sofreu mudanças, no qual fazer compras em 

supermercados ou mercearias deixou de ser algo agradável. Este facto levou a alterações no 

comportamento de compra do consumidor, principalmente no que se refere aos seus hábitos 

alimentares, compra e consumo de produtos. Devido ao facto de o consumidor efetuar as 

suas refeições no seu lar e querer evitar supermercados, verifica-se um crescente interesse 

pela aquisição de produtos alimentares locais, privilegiando-os mais agora do que antes 

(Kolodinsky et al., 2020). 

Neste sentido, após a realização de várias pesquisas tornou-se visível que o estudo do 

comportamento do consumidor por produtos alimentares locais é uma área em crescimento 

e com elevada importância para o marketing agroalimentar, uma vez que se detetou a 

existência de várias lacunas na literatura no que respeita ao estudo do consumidor consciente 

na compra de produtos alimentares locais. Assim, no presente estudo será investigada “A 

importância do atributo local na compra do consumidor consciente de alimentos”. 

No sentido de dar resposta à problemática de investigação, que também se traduz no 

objetivo geral da investigação, que passa por “Compreender a importância do atributo local 

na compra do consumidor consciente de alimentos” foi definido um conjunto de objetivos 

específicos que serão investigados no decorrer da investigação, sendo estes: 
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- Identificar as motivações do consumidor consciente para a compra de produtos 

alimentares locais;  

- Identificar a perceção do consumidor consciente relativamente ao alimento local; 

- Definir o local e a frequência de compra do consumidor consciente por produtos 

alimentares locais; 

-Identificar as barreiras do consumidor consciente à compra de produtos alimentares 

locais; 

Os consumidores ganharam consciência de que a sua capacidade de viver depende de um 

consumo sustentável, dentro de limites e com base nos recursos disponíveis. Esse consumo 

implica consumir de forma mais consciente, uma vez que a fabricação de produtos locais é 

mais demorada e implica a utilização de recursos de uma forma mais eficiente, reduzindo o 

impacto ambiental do planeta. É nesta linha de pensamento que entra a importância de 

consumir local, visto que apresenta benefícios para os produtores, para os consumidores, 

para o ambiente, para a economia e para a sociedade, já que se evita as consequências 

ambientais fruto da importação, permitindo um consumo de energia e recursos mais 

eficiente, assegurando que as gerações futuras disponham dos recursos necessários à 

sobrevivência (IMR,2019). 

Assim, os consumidores aumentaram a procura por produtos naturais e saudáveis, uma 

vez que se encontram preocupados com questões relacionadas com a saúde, demonstrando 

um maior interesse por conhecer os ingredientes que compõem o alimento. Este facto é 

proveitoso para as empresas alimentares que ofereçam menos ingredientes artificiais na 

composição dos seus produtos (Euromonitor, 2021).  

Em Portugal 65% dos consumidores portugueses afirmam que preferem comprar bens e 

produtos produzidos no próprio país, sendo que o fator que mais impulsiona este tipo de 
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consumo é a sustentabilidade (79%) ou a envolvência com a compra local (72%) (Dinheiro 

Vivo, 2020). Apesar dos números positivos, a alimentação dos portugueses continua a ter 

um peso significativo de 30% na pegada ecológica, sendo considerado o país com maior 

pegada alimentar per capita. A pegada ecológica por habitante a nível nacional consegue ser 

superior à lotação tanto do país como do próprio planeta, isso significa que se todos os 

consumidores consumissem como os portugueses seriam necessários 2,3 planetas. O estudo 

"Transição alimentar sustentável em Portugal: uma avaliação da pegada das escolhas 

alimentares e das lacunas nas políticas de alimentação nacionais e locais" concluiu que os 

hábitos e padrões de consumo alimentar dos portugueses ainda continuam a ser 

insustentáveis e difíceis de inverter (Público, 2020).  

Segundo Aprile et al. (2016), Memery et al. (2015), McEachern et al. (2010) existem 

limitações na literatura, na qual apesar do interesse demonstrado por parte dos consumidores 

para a compra de produtos alimentares locais ainda são necessários estudos que permitam 

explicar o comportamento do consumidor relativamente aos alimentos locais. 

Nomeadamente, pesquisas futuras devem analisar o impacto da dimensão psicológica nas 

preferências e atitudes do consumidor relativamente à compra de alimentos locais (Aprile et 

al., 2016). Um estudo realizado por Memery et al. (2015) em Inglaterra, que tinha como 

objetivo explorar os motivos para a compra de alimentos locais, afirmam que o estudo deve 

ser replicado para perceber se os consumidores de outros países se comportam de forma 

semelhante. 

Embora o consumo alimentar sustentável tenha ganho relevância nos últimos anos, as 

pesquisas continuam a ser limitadas nesta área, uma vez que estas se focam essencialmente 

na sustentabilidade ambiental, sendo necessário ter em conta a heterogeneidade dos 

consumidores no estudo do comportamento alimentar sustentável (Annunziata & Mariani, 
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2018). A utilização e o consumo de alimentos locais, por parte do consumidor é de elevada 

importância de forma a garantir a sustentabilidade dos alimentos (Ozturk & Akoglu, 2020), 

no entanto existem falta de trabalhos que permitam compreender os fatores que afetam a 

tomada de decisão do consumidor relativamente aos alimentos sustentáveis (Vermeir & 

Verbeke, 2008). A maioria dos estudos que investigam o consumo ético, como é o caso dos 

estudos realizados por Carrigan e Attalla (2001), Pelsmacker et al. (2005) e McEachern e 

Schróder (2002) focam-se em aspetos específicos desse mesmo consumo, em vez de se 

focarem num quadro mais amplo do consumo. Tendo em conta a abrangência e o 

comportamento complexo dos consumidores conscientes é necessário realizar mais 

pesquisas para entender o comportamento deste consumidor de forma a perceber o seu 

comprometimento na compra de alimentos locais, seja de uma perspetiva qualitativa ou 

quantitativa (McEachern et al., 2010). 

Para concluir, o consumidor ao apostar em produtos locais está a apostar em produtos 

frescos, de qualidade e genuínos que têm como principal função melhorar a qualidade de 

vida e de saúde dos consumidores (Afonso, 2015). Aproveitando a visibilidade que os 

produtos locais estão a ganhar é importante estimular este tipo de consumo, oferecendo 

ferramentas que permitam às empresas compreenderem quais são as principais motivações 

deste consumidor, para que no futuro os hábitos de compra e consumo passem a incluir a 

compra de produtos alimentares locais com regularidade (Kolodinsky et al., 2020). 

Em seguida será desenvolvida a revisão crítica da literatura, onde são apresentadas as 

perspetivas de vários autores sobre a temática a estudar que irão dar resposta à problemática 

e aos objetivos da investigação.  

Posteriormente, será apresentado o modelo conceptual de análise da investigação, que é 

composto por 9 hipóteses. Depois será apresentada a metodologia adotada, que melhor se 
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adequa ao problema de investigação e as respetivas técnicas de recolha e de análise dos 

dados. 

Após a aplicação da metodologia escolhida para a investigação, procedeu-se a 

apresentação, análise e discussão dos dados obtidos.  

Por último serão apresentadas as conclusões do estudo, onde se faz uma abordagem 

sintética de todos os aspetos discutidos ao longo da investigação, bem como as implicações 

tanto práticas como teóricas que poderão vir a derivar deste estudo. Serão ainda apresentadas 

todas as limitações do estudo bem como as sugestões de investigação futuras.  
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2.REVISÃO DA LITERATURA 

O capítulo da revisão da literatura encontra-se subdividido em três subtemas, onde são 

apresentados os contributos teóricos de vários autores que permitem auxiliar a compreensão 

do problema de investigação. O primeiro subtema tem como objetivo caracterizar o atributo 

local no setor agroalimentar, que é o tema central correspondendo ao objetivo geral da 

investigação. O segundo subtema passa por perceber o comportamento do consumidor face 

aos alimentos locais, onde são abordados vários temas, como o comportamento de compra 

do consumidor por alimentos locais, as suas motivações, atitudes, perceções e os diferentes 

perfis de consumidores que compram alimentos locais, de forma a dar resposta aos quatro 

objetivos específicos definidos. Por fim, o último subtema aborda o comportamento do 

consumidor consciente face aos alimentos e face aos alimentos locais, uma vez que este 

consumidor é o foco do estudo no decorrer de toda a investigação. 

2.1.CARACTERIZAÇÃO DO ATRIBUTO LOCAL NO SETOR AGROALIMENTAR 

Os consumidores hoje em dia encontram-se mais informados e exigentes, procurando por 

produtos alimentares que sejam naturais, saudáveis e bons. Os consumidores têm cada vez 

mais uma preocupação crescente pela origem dos alimentos e pelo seu processo de 

fabricação sustentável ambientalmente, verificando-se uma tendência crescente da procura 

por produtos menos processados e locais (Afonso, 2015). 

O sistema alimentar em Portugal tem sofrido mudanças e emergido para um consumo 

mais sustentável, provocado pela Covid-19. No entanto, apesar das mudanças positivas que 
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se veem, ainda são necessários esforços para alterar os padrões de consumo, devido à 

complexidade dos sistemas alimentares e à diversidade de intervenientes que a integram. 

Neste sentido, as autarquias estão a incentivar o consumo de alimentos seguros, como é o 

caso do alimento local (Ferreiro et al., 2020).  

Evidentemente tem existido uma onda de apoio no que diz respeito à procura e à 

comercialização de produtos cultivados localmente na última década. A comercialização 

deste tipo de alimentos oferece vantagens para os agricultores, no sentido em que estes são 

capazes de obter percentagens maiores no que respeita ao seu orçamento, através das 

escolhas alimentares efetuadas pelos consumidores (Darby et al., 2008). Os próprios 

indivíduos que consomem produtos alimentares locais definem-se como “Locavores”, 

curiosos para obter novas informações sobre os alimentos locais e entender o seu impacto 

na sua saúde. O termo “Locavores” surge da palavra “locavorismo”, na qual integram 

ativistas e indivíduos comprometidos na procura de alimentos alternativos, que buscam 

frequentemente por alimentos produzidos localmente que apoiem o ambiente e a economia 

local, não dando espaço para o consumo de alimentos processados de produção industrial 

(Kumar & Smith, 2018). 

2.1.1.Conceito de alimento local  

A definição de alimento local não é consensual, não existindo um conceito 

universalmente aceite. O conceito de alimento local varia entre os indivíduos, sendo 

considerado um tema pessoal e individual (Granvik et al., 2017). Na tabela 1 estão ilustradas 

as definições mais comuns, segundo vários autores, de alimento local: 
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Tabela 1: Definições comuns de alimento local  

 

Definições de alimento local Autores 

Os alimentos locais são exclusivos e peculiares, sendo produtos especiais e 

disponíveis apenas em certas áreas. 

Wilkins et al. (2002) 

O alimento local, produzido localmente, é aquele que apresenta benefícios 

ambientais mais fortes comparativamente a outro tipo de alimento. 

Lea (2005) 

O alimento local significa que este foi cultivado fisicamente próximo do 

consumidor. 

Roininen et al. (2006) 

Os alimentos locais têm fatores humanos associados, como é o caso da 

tradição e da cultura. 

Fonte (2008) 

Os produtos locais relacionam-se com o estado de origem. Darby et al. (2008) 

Os retalhistas definem os alimentos produzidos localmente como 

alimentos alternativos, em comparação com os alimentos comuns. 

Blake et al. (2010) 

Os alimentos locais são aqueles que apresentam benefícios tanto para o 

consumidor como em termos sociais e ambientais, impulsionando o 

desenvolvimento de políticas alimentares mais responsáveis e sustentáveis. 

McEachern et al. (2010) 

Os alimentos locais são definidos como sendo produtos cultivados e feitos 

à mão na região onde se vive, comprados diretamente aos produtores. 
Aprile et al. (2016) 

Os alimentos produzidos localmente relacionam-se com os conceitos de 

produção, venda e o consumo dentro de uma área geográfica específica. 

Granvik et al. (2017) 

 

 Segundo O’Neill (2014) o significado de local é já há muito tempo debatido na literatura, 

na qual existe um consenso de que o termo tem várias interpretações e é um verdadeiro 

desafio. Este mesmo conceito de local é contextualizado e refletido pelos consumidores 

tendo em conta os processos de fabricação dos alimentos e o seu local de consumo (O’Neill, 

2014). Assim Morris e Buller (2003) afirmam que a literatura começa a questionar quais são 

os elementos envolvidos na definição dos alimentos como locais, colocando foco 
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essencialmente nos produtores, retalhistas e com menor impacto, mas não deixando de estar 

presentes, as lojas de pequena escala. Darby et al. (2008) acrescentam que a capacidade que 

as organizações têm de se diferenciarem, no que respeita ao cultivo local, depende 

fortemente da forma como os consumidores percecionam o cultivo local, sendo que essa 

perceção não é consensual entre os consumidores. 

De acordo com Granvik et al. (2017) existe uma ampla variedade de significados 

atribuídos aos alimentos locais, dos quais alguns são controversos do ponto de vista da 

literatura como o serem mais sustentáveis ambientalmente, reduzirem o consumo de energia, 

produzirem menos pegada ecológica, reduzirem o tempo de transporte, terem uma qualidade 

alimentar superior, serem mais saudáveis e garantirem o bem-estar animal. No entanto, 

existem outros fatores que habitualmente estão associados aos alimentos locais, como é o 

caso da produção em pequena escala, a produção orgânica e o conceito de que o alimento 

local promove tradições culturais. Coelho et al. (2018) afirmam que a alimentação local é 

algo complexo, pois engloba vários fatores como o meio ambiente, a economia e a saúde, 

tanto a nível local, nacional e internacional.  

O facto de o consumidor demonstrar a capacidade de identificar os alimentos como locais 

representa uma oportunidade de estimular e aumentar as compras locais (Conner et al., 

2010). Granvik et al. (2017) concluiram no seu estudo realizado na Suécia que tinha como 

objetivo definir o alimento local, que mais de metade dos entrevistados consideram 

problemático não existir uma definição universalmente aceite. Ainda no mesmo estudo 

concluiram que o conceito de alimento local é inútil quando cada indivíduo tem a sua própria 

opinião sobre a definição e interpretação do atributo local, sendo algo com que as empresas 

se aproveitam em termos de marketing, dada a panóplia de interpretações possíveis. Os 

entrevistados consideraram ainda que seria mais proveitoso os produtos indicarem a origem, 
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o nome da região e o local onde foram produzidos. A maioria dos entrevistados concordou 

que os alimentos produzidos localmente relacionam-se com os conceitos de produção, venda 

e o consumo dentro de uma área geográfica que varia entre os 2km e os 500km. Para 

Martinez et al. (2010) não existe um consenso relativamente ao limite geográfico para o 

alimento ser considerado local, nomeadamente nos Estados Unidos um alimento pode ser 

considerado como local se a distância de transporte for inferior a 644 km desde a origem do 

alimento, ou se o produto alimentar for produzido e comercializado no mesmo estado.  

 Porém para Blake et al. (2010) não deve existir uma definição universalmente aceite do 

alimento local, pois existem consequências negativas associadas à popularidade do conceito 

de local, que podem se traduzir em desigualdades relativamente à escolha alimentar. Um 

bom exemplo passa por alguns autores definirem o local em termos geográficos e km, o que 

é redutor, sendo que depende da extensão geográfica de cada país e dos seus círculos 

residenciais. A definição em termos geográficos e de quilómetros chega mesmo a ser 

inadequada para alguns consumidores, no sentido em que ter uma alimentação saudável e 

variada pode ser impossível devido às condições climáticas e físicas de uma determinada 

área específica.  

Em contraposição Darby et al. (2008) afirmam que definir o alimento como local em 

termos de extensão geográfica é fundamental, uma vez que se todas as empresas se 

definissem como locais perto dos consumidores o significado do cultivo local perderia 

relevância, no sentido em que o alimento local deixaria de ser algo exclusivo e escasso, 

levando a uma saturação do mercado. Daí a importância de definir o limite geográfico para 

o termo local, no sentido em que era possível estimar o número de empresas que se poderiam 

intitular como locais e utilizar esse tipo de estratégia de diferenciação, à medida que o 

movimento local continua a crescer.  
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Independentemente da diversidade de significados, os conceitos associados ao alimento 

local detêm uma força inegável, no sentido em que com o acentuado crescimento e procura 

por alimentos produzidos localmente, os produtores veem-se obrigados a produzir mais, 

resultando num aumento de vendas significativas (Brown & Miller, 2008).  

2.1.2.Qualidades intrínsecas e extrínsecas do alimento local 

O consumo de produtos alimentares, produzidos localmente, está associado a um 

conjunto de qualidades extrínsecas e intrínsecas (Knight, 2013). Relativamente às qualidades 

extrínsecas do alimento local, pode-se destacar que o preço, a marca, a embalagem e o rótulo 

se encontram articulados aos principais entraves ao consumo local (Megicks et al.,2012). 

Relativamente às qualidades intrínsecas do alimento local destaca-se a qualidade, o sabor e 

a frescura. É de salientar que as qualidades extrínsecas que se relacionam com o ambiente e 

com bem-estar e as qualidades intrínsecas do alimento estão ligadas aos principais fatores 

motivacionais do consumo local (Tregear & Ness, 2005). Steenkamp e De Jong (2010) vêm 

acrescentar, à opinião descrita anteriormente, que os atributos concedidos ao alimento local 

relacionados com as suas qualidades intrínsecas são influenciados pelos valores que o 

consumidor tem, pelas suas características pessoais (género) e por fatores situacionais e 

contextuais (Localização urbana/rural).  
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2.1.3.Comparação entre o alimento orgânico e o alimento local 

Para Zepeda e Deal (2009) o alimento local supera o orgânico na perspetiva do 

consumidor em termos de preferência, qualidade e credibilidade. Tendo em conta que as 

práticas agrícolas, do alimento orgânico, se encontram cada vez mais industrializadas e as 

marcas detêm valores e pontos de venda com que os clientes não se identificam, os 

consumidores dão preferência à compra local e à aproximação de relações entre o 

consumidor e o produtor do alimento. Para Jones (2010), em contraposição, não existe 

qualquer suporte que permita afirmar que o alimento local é superior ao alimento não local, 

quer em termos de impactos ambientais, quer em termos de benefícios para a saúde dos 

consumidores, considerando que por vezes o alimento local é inferior em comparação ao 

alimento não local, em termos de eficiência energética e sustentabilidade ecológica 

alimentar. Aliás os consumidores quando atribuem aos alimentos, produzidos localmente, 

um significado de credibilidade comparativamente a outros bens alimentares, estes não 

podem ter a certeza se o atributo de credibilidade se encontra presente no produto alimentar 

local, uma vez que não detêm o conhecimento técnico para o avaliar como credível. No 

entanto, Dentoni et al. (2009) em consenso com o autor anterior acrescentam que quando o 

consumidor refere o atributo de credibilidade pode estar relacionado com o processo de 

produção do alimento, com o país,  com a origem, com as práticas de cultivo e com a 

composição química do alimento, como é o caso dos conservantes. 

Depois de efetuado o enquadramento teórico do alimento local no setor agroalimentar, 

pretende-se, no tópico seguinte, investigar de forma mais aprofundada o comportamento do 

consumidor face aos alimentos locais.  
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2.2.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FACE AOS ALIMENTOS LOCAIS  

As tendências mostram que existe um interesse crescente, por parte dos consumidores, 

para a aquisição de alimentos locais, sendo que as razões para a sua compra variam de 

indivíduo para indivíduo (Granvik et al., 2017). O consumidor começa a demonstrar uma 

preocupação com aquilo que ingere e como é produzido (Crawford et al, 2018), apoiando o 

consumo de alimentos locais como uma alternativa sustentável nas escolhas alimentares, no 

entanto verifica-se que a compra por este tipo de produtos ainda continua a ser ocasional 

(Annunziata & Mariani, 2018).  

2.2.1.Local de compra de alimentos locais 

Os alimentos locais encontram-se disponíveis através de uma ampla variedade de canais 

de venda direta ao consumidor (Kumar & Smith, 2018). Os consumidores valorizam a 

atmosfera e o ambiente onde adquirem os produtos alimentares locais, considerando-o como 

espaços mais descontraídos e informais (Crawford et al., 2018). A maioria destes alimentos 

são adquiridos diretamente do produtor ou nos supermercados, no entanto também existem 

consumidores que têm preferência por mercados tradicionais, lojas especializadas e feiras 

de produtores (Aprile et al., 2016). Segundo Lockeretz (1986) a origem do alimento local só 

tem relevância para o consumidor se os produtos forem comercializados num espaço que 

seja orientado para o local, como por exemplo um mercado de produtores.  

Os consumidores residentes em zonas urbanas mostram predisposição para a compra de 

alimentos locais, contudo não os compram se estes não estiverem à venda em locais 

apropriados, uma vez que não é a origem do produto que atrai os consumidores, mas sim o 
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local e o ambiente onde este é comercializado (Lockeretz, 1986). O estudo realizado por 

Zepeda e Leviten-Reid (2004) vem reforçar a opinião do autor anterior, uma vez que 

chegaram à conclusão de que embora os consumidores convencionais demonstrem 

preocupação com os rótulos dos alimentos produzidos localmente, estes não o procuram no 

supermercado. Com uma perspetiva algo diferente Coelho et al. (2018) afirmam que o 

mercado local é mais valorizado quando os agricultores distribuem cestas de alimentos 

semanalmente, em casa dos consumidores, promovendo o estabelecimento de 

relacionamentos entre os consumidores e os agricultores, fazendo frente aos grandes 

supermercados onde atualmente também é possível encontrar prateleiras onde 

comercializam alimentos intitulados como locais. 

2.2.2.Motivações do consumidor para a compra de alimentos locais 

No que toca aos comportamentos de compra verifica-se uma abordagem egoísta, no 

sentido em que os consumidores, de alimentos locais, valorizam mais os atributos 

relacionados com a saúde e a qualidade do que propriamente o atributo de sustentabilidade 

em termos ambientais, sociais e económicos (Annunziata & Mariani, 2018). Já na perspetiva 

de Weatherell et al. (2003), em concordância com o ponto de vista dos autores anteriores,  

acrescentam que existe uma distinção óbvia entre os consumidores: aqueles que são 

impulsionados  por fatores altruístas e moralistas, isto é aqueles que exibem preocupações 

morais, de saúde e origem do produto e aqueles que são motivados por fatores egoístas, ou 

seja, são motivados por interesse próprio, isto é aquele consumidor que tem preocupação 

com as qualidades intrínsecas do alimento local e o preço praticado. Megicks et al. (2012), 

no seu estudo, que tinha como finalidade compreender a compra do consumidor por 
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alimentos locais, acrescentam que os consumidores que são motivados por interesse próprio 

e procuram qualidades intrínsecas associadas ao alimento local (como é o caso de serem 

mais saudáveis, sem conservantes e químicos…) bem como o apoio local, são os fatores com 

maior relevância no comportamento de compra do consumidor por alimentos locais.  

Em concordância Pícha et al. (2018) afirmam que de facto os produtos alimentares 

produzidos localmente são percebidos pelo consumidor de forma diferenciada, sendo que o 

principal motivo que impulsiona o consumidor à compra é o facto de a sua qualidade ser 

superior aos produtos regionais e nacionais. No entanto, os fatores intrínsecos do alimento 

não são os fatores com maior relevância no comportamento do consumidor, visto que os 

consumidores também adquirem produtos alimentares locais pelos seus fatores extrínsecos, 

uma vez que associam ao consumo deste tipo de produto uma espécie de tradição de carácter 

tradicional, associado à cultura onde cada consumidor se encontra inserido. Além disso, 

Zepeda e Deal (2009) vêm acrescentar que o consumo de produtos locais vai muito além do 

carácter tradicional, uma vez que a maioria dos consumidores compram alimentos locais por 

motivos pessoais e culturais, pois acreditam que a comida local é mais fresca e que ao 

adquiri-la estão a apoiar a sua cultura local. Outro dos fatores associados à compra de 

alimentos locais são as preocupações de sustentabilidade exibidas por parte do consumidor, 

estes têm como crença de que a produção de alimentos locais é mais benéfica para o ambiente 

e para o bem-estar quer dos trabalhadores, quer dos animais, uma vez que existe uma maior 

aproximação entre o alimento e o consumidor, onde este tem acesso a como o alimento é 

produzido. Em afirmação, Hasselbach e Roosen (2015) consideram que a compra de 

produtos alimentares locais é fortemente motivada pelas preocupações ambientais. 

Segundo Ghali-Zinoubi (2021) o Covid-19 modificou os motivos que levam os 

consumidores a adquirir produtos alimentares locais, sendo que a consciência de saúde e os 
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fatores intrínsecos associados ao alimento local são os fatores motivacionais com mais 

relevância para o consumo local, sendo que a disponibilidade dos alimentos desempenha um 

papel importante na intenção de compra do consumidor. No entanto, o apoio local e a 

sensibilização ambiental foram os fatores com menor impacto na intenção de compra do 

consumidor por alimentos locais.  

Os consumidores concedem características paternais aos produtores locais encarando-os 

como nutridores, apoiantes e protetores, no sentido em que zelam pelos seus interesses, 

dando-lhes alimentos seguros e nutritivos. Os consumidores sentem-se mais seguros a 

comprar alimentos locais, associando aos seus produtos significados de familiaridade, sendo 

que os indivíduos, com a compra deste tipo de alimentos, se consideram como parte 

integrante de uma família (Zepeda & Deal, 2009). Os consumidores desta forma sentem que 

estão a apoiar os produtores locais e a proteger o ambiente (Crawford et al, 2018). Muitos 

indivíduos compram um produto não pelas suas funcionalidades, mas pelo que o produto 

significa e representa, isso expressa que o papel que o produto desempenha na vida de uma 

pessoa é mais importante do que propriamente as suas funcionalidades. Esta ideia parte do 

pressuposto de que os produtos com mais história podem se destacar relativamente a outros 

produtos semelhantes presentes no mercado, pois o produto que tiver uma imagem mais 

ligada à personalidade do comprador será o escolhido (Solomon, 2018). 

 Além disso, os produtos frescos, como é o caso da fruta, dos vegetais e dos ovos, são dos 

principais fatores que levam os consumidores a comprarem produtos alimentares locais, 

devido ao seu conteúdo natural e à sua frescura, de sensação que o produto acabou de sair 

da terra. A qualidade dos alimentos locais é também um fator crucial para os compradores, 

uma vez que o consumidor atribui uma melhor qualidade a este tipo de produtos do que 

aqueles que compra em supermercados (Crawford et al, 2018). Hasselbach e Roosen (2015) 
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vêm reforçar a opinião descrita, afirmando que o motivo mais importante que leva o 

consumidor a adquirir produtos locais é o seu conteúdo natural, seguindo-se do bem-estar 

animal, do apelo sensorial que inclui o cheiro, o aspeto atrativo do alimento e a textura suave, 

bem como os benefícios em termos de saúde e o preço praticado. Já numa perspetiva 

diferente Aprile et al. (2016) afirmam que a segurança, a naturalidade e a ausência de 

substâncias tóxicas, são os fatores mais importantes que influenciam a decisão de compra  

do consumidor por alimentos locais, por outro lado a disponibilidade, os sistemas de 

produção tradicionais e o auxilio económico para os agricultores são considerados os fatores 

menos importantes nas suas motivações de compra. Os consumidores acreditam que os 

alimentos locais são mais naturais, acrescentando benefícios em termos de saúde e são mais 

saborosos. 

2.2.3.Atitudes do consumidor face aos alimentos locais 

As características associadas à qualidade e os fatores sociais, atribuídas aos alimentos 

locais, influenciam a forma como os consumidores avaliam o alimento local, podendo 

estimular o consumidor a pagar preços premium por essa categoria de produtos (Aprile et 

al., 2016). No entanto, em contraposição, vários estudos demonstram que os consumidores 

revelam diferenças no que toca à avaliação das características locais. Assim, os 

consumidores encontram-se propensos a pagar mais por produtos produzidos localmente, no 

entanto o preço premium, dispostos a pagar, encontra-se relacionado com o local de origem 

do alimento e não com outro tipo de atributos ligados ao produto, como é o caso da qualidade 

e da frescura (Darby et al., 2008). Onozaka e McFadden (2011) acrescentam que os 

consumidores que demonstram uma atitude negativa perante os produtos alimentares 
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importados, detêm uma propensão a pagar mais por produtos cultivados localmente do que 

os que são produzidos externamente ao país. Já para Rainbolt et al. (2012), em contraposição, 

afirmam que o facto de o consumidor demonstrar atitudes positivas em relação a alimentos 

cultivados de uma forma sustentável, não significa que estes se encontrem dispostos a pagar 

mais por produtos que tenham esse atributo. Kumar e Smith (2018) concordam com os 

autores anteriores e afirmam que apesar de o consumidor demonstrar atitudes positivas 

perante os alimentos produzidos localmente, não significa que essa atitude leve sempre à 

intenção de compra. 

As atitudes do consumidor relativamente à culinária e ao custo dos alimentos encontra-

se relacionado com o comportamento de compra local, uma vez que o prazer de cozinhar 

aumenta a predisposição dos consumidores a comprar alimentos locais em 50%, tendo em 

conta que detêm um maior conhecimento para identificar produtos frescos e com melhor 

qualidade, sendo que nestes casos o custo do produto não é um entrave à compra (Zepeda & 

Li, 2006). Conner et al. (2010), no seu estudo, que tinha como finalidade determinar as 

atitudes e os comportamentos dos consumidores relativamente à compra de produtos 

alimentares locais no estado de Michigan, chegaram à conclusão de que o consumidor latino 

demonstra diferenças nas suas atitudes e comportamentos, comparativamente aos 

consumidores americanos. O consumidor latino valoriza a diversidade de produtos locais 

disponíveis, priorizando os produtos de origem animal, prezando o acesso a informações 

sobre como e onde os alimentos são produzidos. No entanto, a ausência de um ambiente 

acolhedor para a comercialização dos mesmos torna-se um verdadeiro obstáculo à compra. 

No estudo de Aprile et al. (2016) os entrevistados revelaram ter uma atitude positiva face 

aos alimentos locais, sendo que na sua generalidade afirmam fazer um esforço extra para 

tentar consumir e comprar produtos alimentares locais, encontrando-se divididos em 
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consumidores frequentes, consumidores ocasionais e consumidores incomuns. É de salientar 

ainda que as motivações do consumidor em termos sociais e culturais, com foco no apoio 

aos agricultores locais assim como as preocupações ligadas ao meio ambiente são 

considerados fatores importantes para esclarecer as atitudes positivas dos consumidores 

relativamente aos alimentos locais.  

Kumar e Smith (2018), no seu estudo, identificaram as atitudes do consumidor 

relativamente a alimentos locais e como essas mesmas atitudes têm influência na intenção 

de compra de alimentos locais, através da teoria do comportamento planeado (TPB), que 

tem sido cada vez mais utilizada no estudo das opções alimentares. A TPB foi proposta por 

Ajzen (1991), no qual afirma que o comportamento de um indivíduo acontece antes da sua 

intenção de praticá-lo. Essas intenções estão relacionadas com as atitudes, as normas 

subjetivas e o controlo comportamental percebido, sendo que as atitudes se referem às 

crenças que um indivíduo possui sobre um determinado comportamento, o controlo 

comportamental percebido representa a capacidade do consumidor de realizar determinado 

comportamento e a norma subjetiva relaciona-se com a aprovação social percebida por um 

indivíduo face a um comportamento. Se estas três variáveis forem fortes a intenção para 

realizar determinado comportamento também será. Neste modelo a atitude é encarada como 

a determinante mais importante da intenção do comportamento (Ajzen, 1991). Já para 

Solomon (2018) a atitude não se relaciona apenas com as crenças que um indivíduo possui. 

Para o autor as atitudes encontram-se divididas em cognição, afeto e comportamento. O afeto 

relaciona-se com os sentimentos exibidos pelo consumidor relativamente ao objeto da 

atitude, o comportamento diz respeito à predisposição do consumidor para realizar 

determinado comportamento e a cognição envolve as crenças que o consumidor tem sobre 

determinado objeto.  A teoria do comportamento planeado encontra-se ilustrada na figura 1. 
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Figura 1: Teoria do Comportamento Planeado 

 

 

Fonte: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision 

Processes, 50(2), 179–211. https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T 

 

Kumar e Smith (2018) chegaram à conclusão de que os consumidores que demonstram 

estar mais envolvidos com alimentos e demonstram interesse em pesquisar informações 

sobre os mesmos, demonstram uma maior atitude para a compra de alimentos locais, 

comparativamente aos consumidores que estão envolvidos apenas no consumo de alimentos 

locais. Zepeda e Leviten-Reid (2004) acrescentam que existem diferenças comportamentais 

relativamente à compra de produtos alimentares locais, sendo que os consumidores que 

compram em mercados alternativos têm uma predisposição maior para a compra de 

alimentos locais, comparativamente aos consumidores que efetuam as suas compras em 

mercados convencionais, como é o caso dos supermercados.  

Fatores como a consciência na saúde, preocupação com o ambiente e com a economia 

local são as variáveis com maior relevância no que diz respeito às atitudes do consumidor 

relativamente aos alimentos locais, que têm efeitos significativos também na intenção de 

compra do consumidor (Kumar & Smith, 2018). Com uma visão semelhante Zepeda e 

Leviten-Reid (2004), no seu estudo concluíram que apenas foram encontradas atitudes 

positivas, relativamente aos alimentos locais, sendo que os consumidores associavam ao 
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local vantagens ambientais e estimulação da economia local. Este facto encontra-se 

relacionado com as perceções de que a compra de alimentos locais apresenta vantagens para 

o ambiente, para a comunidade local, para os agricultores e para a sua saúde.  

2.2.4.Perceção do consumidor relativamente aos alimentos locais 

A perceção do consumidor quanto ao sabor, à segurança e à naturalidade são os atributos 

de qualidade mais importantes no que toca às escolhas alimentares do consumidor (Aprile 

et al., 2016). Já para Roininen et al. (2006) a perceção dos consumidores relativamente aos 

produtores e à frescura dos alimentos locais são os dois fatores mais importantes na compra 

destes alimentos. No entanto, a perceção positiva ou negativa dos consumidores por 

alimentos locais varia em função dos indivíduos, mas todas as perceções encontram-se 

baseadas em valores, crenças e seguranças (Zepeda & Deal, 2009). Numa perspetiva 

diferente Salomon (2018, p.98) afirma que as perceções se encontram relacionadas 

diretamente com as sensações, que dizem respeito aos nossos recetores sensoriais (visão, 

nariz, boca, ouvidos, dedos) perante estímulos simples como é o caso da luz, dos sons, das 

texturas e dos cheiros. Neste sentido, “a perceção é o processo pelo qual essas sensações são 

selecionadas, organizadas e interpretadas” (Salomon, 2018, p.98).  

2.2.5.Perfil do consumidor que compra alimentos locais 

Aprile et al. (2016) no seu estudo, delinearam vários perfis de consumidores italianos, no 

que concerne ao seu comportamento relativamente a alimentos locais, chegando à conclusão 
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de que existem quatro perfis de consumidores, tendo por base as características 

sociodemográficas do consumidor italiano, as suas perceções e os seus comportamentos de 

compra de alimentos locais. A segmentação encontra-se ilustrada na tabela 2.  

 

Tabela 2: Perfil do consumidor de produtos alimentares locais 

 

Segmentos 

 

“Os etnocêntricos” 

 

“Os ambientalistas” 

 

 

“Os localistas 

rigorosos” 

 

 

“Os orientados para a 

qualidade do rótulo” 

 

49% da amostra 23,4% da amostra 22,3% da amostra 5,2% da amostra 

- Género: Feminino  

- Idade: 30-44 anos  

- Ensino superior  

- Salário familiar: 

Menos de 15.000  

- Frequência de 

compra de alimentos 

locais: Ocasional  

- Motivações de 

compra: Apoio aos 

agricultores locais  

- Perceção de 

qualidade do alimento 

local: Mais saudáveis  

- Género: Feminino 

- Idade: 18-29 anos 

- Ensino secundário 

- Salário familiar: Entre 

15.000-29.999 

- Frequência de compra de 

alimentos locais: Habituais 

- Motivações de compra: 

Preservação do meio 

ambiente, ajudando a 

reduzir o impacto 

ambiental 

- Perceção de qualidade do 

alimento local: Mais 

naturais 

- Género: Feminino 

- Idade: 65-74 anos 

- Ensino superior 

- Salário familiar: Entre 

15.000-29.999 

- Frequência de compra 

de alimentos locais: 

Habituais 

- Motivações de compra: 

Sustentabilidade local 

- Perceção de qualidade 

do alimento local: mais 

saborosos 

- Género: Feminino 

- Idade: 46-64 anos 

- Ensino secundário 

- Salário familiar: Entre 

39.000-49.999 

- Frequência de compra de 

alimentos locais: Ocasional 

- Motivações de compra: 

Métodos de fabrico 

tradicionais 

- Perceção de qualidade do 

alimento local: Qualidade 

superior 

 

Fonte: Aprile, M. C., Caputo, V., & Nayga, R. M. (2016). Consumers’ Preferences and Attitudes Toward 
Local Food Products. Journal of Food Products Marketing, 22(1), 19–42. 
https://doi.org/10.1080/10454446.2014.949990 
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Annunziata e Mariani (2018) também definiram segmentos de consumidores e chegaram 

à conclusão de que existem três segmentos distintos, que diferem em termos de perceção 

quanto aos atributos referentes à sustentabilidade: o primeiro segmento é o consumidor que 

se encontra orientado para o egocentrismo, o segundo segmento é mais voltado para questões 

de sustentabilidade em termos ambientais e por último, um pequeno segmento voltado para 

a sustentabilidade como um todo. 

A tabela 3 ilustra de forma resumida, as abordagens dos diferentes autores, presentes na 

revisão da literatura, em termos de motivações, atitudes e perceções dos consumidores por 

produtos alimentares locais, para uma análise mais sintetizada da informação. 

 

   Tabela 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor face a alimentos locais 

 
Comportamento do consumidor face a alimentos locais 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Motivações 

 

Fatores intrínsecos do produto (Motivação egoísta) 

- Métodos de produção tradicional (Aprile et al., 2016); 

- Alimentos mais saudáveis (Megicks et al., 2012); (Aprile et al., 2016) 

- Alimentos sem conservantes e químicos (Megicks et al., 2012); 

 - Frescura da comida local (Crawford et al, 2018); (Tregear & Ness, 2005). 

- Alimentos com conteúdo natural (Crawford et al, 2018); (Hasselbach & Roosen, 

2015). 

- Alimentos sem substâncias tóxicas (Aprile et al., 2016),  

- Alimentos Seguros (Ferreiro et al., 2020); (Zepeda & Deal, 2009) 

- Alimentos de qualidade (Annunziata & Mariani, 2018); (Pícha et al., 2018); 

(Crawford et al, 2018); (Aprile et al., 2016); (Tregear & Ness, 2005). 

- Disponibilidade do alimento (Aprile et al., 2016); 

- Preço (Weatherell et al., 2003); (Hasselbach & Roosen, 2015) 

- Apelo sensorial: Cheiro; textura; e o aspeto atrativo (Hasselbach & Roosen, 2015). 

- O sabor (Tregear & Ness, 2005) 

 

Fatores extrínsecos do produto (Motivação altruísta) 

-Apoio aos agricultores locais (Megicks et al., 2012); (Aprile et al., 2016); 

-Preservação do meio ambiente (Hasselbach & Roosen, 2015); (Crawford et al, 

2018); 

-Sustentabilidade local (Aprile et al., 2016); 

 -Produto que garante o bem-estar dos animais e dos trabalhadores (Zepeda & Deal, 

2009);  

- A origem do produto local (Weatherell et al., 2003); 

- Apoio à cultura local (Zepeda & Deal, 2009). 
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Atitudes 

     - Os alimentos locais têm benefícios ambientais e estimulam a economia local 

(Zepeda & Leviten-Reid, 2004); 

- Os alimentos locais têm fatores humanos associados, como é o caso da tradição e 

da cultura (Fonte, 2008). 

- Os alimentos locais apresentam tanto benefícios para o consumidor como 

benefícios em termos sociais e ambientais, impulsionando o desenvolvimento de 

políticas alimentares mais responsáveis e sustentáveis (McEachern et al., 2010). 

- Atribuem qualidades paternais aos agricultores locais (Zepeda & Deal, 2009). 

- Os consumidores que se demonstram estar mais envolvidos com alimentos e 

demonstram interesse em pesquisar informações sobre os mesmos demonstram uma 

maior atitude para a compra de alimentos locais (Kumar & Smith, 2018); 

- Os consumidores que compram em mercados alternativos têm uma predisposição 

maior para a compra de alimentos locais (Zepeda & Leviten-Reid, 2004); 

- Os consumidores afirmam fazer um esforço extra para tentar consumir e comprar 

produtos alimentares locais (Aprile et al., 2016). 

 

 

 

 

Perceções 

- Mais saudáveis (Aprile et al., 2016) 

-Mais naturais (Aprile et al., 2016). 

-Mais saborosos (Aprile et al., 2016); 

-Qualidade superior a outros bens alimentares (Granvik et al., 2017); (Aprile et al., 

2016) 

- Mais credíveis (Dentoni et al., 2009) 

- Mais frescos (Zepeda & Deal, 2009); (Crawford et al, 2018). 

- Mais seguros (Zepeda & Deal, 2009);  

Fonte: Elaboração própria 

 

De seguida passamos para o terceiro subtema da revisão da literatura que se prende com 

o comportamento do consumidor consciente, sobre o qual se vai incidir a investigação. 

 

2.3.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR CONSCIENTE  

A consciência por parte do consumidor quanto aos desafios ambientais já se encontra 

generalizada. Os consumidores portugueses já se encontram familiarizados com os desafios 

ambientais, assim como os consumidores internacionais (Roseira, 2014), no entanto apesar 

dos consumidores portugueses perceberem os desafios ambientais colocados, nem sempre 

traduzem as suas preocupações em comportamentos. Estes demonstram que as suas 

preocupações encontram-se mais voltadas para fatores económicos do que propriamente 

para fatores ambientais (Paço et al., 2010). Além disso, não existem muitos estudos em 

Portugal que se foquem no comportamento socialmente responsável dos consumidores 

portugueses (Gomes, 2015).  
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Em termos de mercado, os consumidores deparam-se cada vez mais com opções de 

consumo, entre as quais se encontram os produtos verdes, sendo definidos como aqueles que 

demonstram pelo menos um benefício em termos ambientais (Haws et al., 2013). 

2.3.1.O consumo sustentável  

Nos últimos anos tem existido uma onda de interesse crescente, por parte dos 

consumidores, relativamente ao consumo sustentável, sendo que na literatura a definição de 

consumo sustentável tem várias definições e encontra-se ligada a vários conceitos (Basgoze 

& Tektas, 2012). Por exemplo, Dolan (2002) define o consumo sustentável como sendo 

centrado num indivíduo racional tendo em conta as suas necessidades e desejos. Numa 

perspetiva diferente Vermier e Verbeke (2006) definem que o consumo sustentável é 

baseado num conjunto de etapas que incluem a responsabilidade social, por parte do 

consumidor, indo muito além das necessidades e desejos pessoais. No entanto, apesar dos 

diferentes significados é de salientar que o consumo sustentável tem vários atores chave a 

ele associados, sendo estes o consumo ético e o consumo verde (Wagner, 2002). Neste 

sentido, percebe-se que o consumo verde, o consumo sustentável, o consumo consciente e o 

consumo ético estão interligados e são utilizados muitas das vezes pelos consumidores como 

sinónimos (Basgoze & Tektas, 2012).  

O conceito de consumidor consciente é já há muitos anos debatido na literatura, onde já 

foram realizados vários estudos focados no consumidor ambientalmente consciente (Englis 

& Phillips, 2013) e no consumidor socialmente consciente (Webster & Frederick, 1975). Em 

seguida na tabela 4 encontram-se as várias definições associadas ao consumidor consciente, 
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de acordo com a perspetiva de vários autores, para uma análise mais sintetizada da 

informação. 

 

Tabela 4: Definições associadas ao consumidor consciente 

 
Conceito Definição Autor 

 

Consumidor 

sustentável 

O consumo sustentável é baseado num conjunto 

de etapas que incluem a responsabilidade social, 

por parte do consumidor, indo muito além das 

necessidades e desejos pessoais. 

Vermier e Verbeke (2006) 

 

 

Consumidor ético 

O consumidor ético é um indivíduo capaz de 

cumprir as normas de um comportamento social 

e profissional, levando em consideração os 

direitos humanos que estão subjacentes ao 

processo de fabricação de determinado produto. 

Freestone e McGoldrick 

(2008) 

 

 

 

Consumidor verde 

O consumo verde “faz parte de uma rede 

nomológica mais ampla associada com a 

conservação não apenas dos recursos ambientais, 

mas também dos recursos financeiros, físicos e 

pessoais”. 

Haws et al. (2013, p.1) 

Consumidor 

ambientalmente 

consciente 

Conjunto de indivíduos que procuram e 

consomem produtos que não agridam ou que não 

possuam impactos negativos no meio ambiente.  

Roberts (1996) 

 

Consumidor 

socialmente consciente 

O consumidor socialmente consciente é aquele 

que tem em consideração as consequências 

sociais do seu próprio consumo, tentando usar e 

comprar produtos que possam trazer benefícios 

sociais. 

Webster e Frederick (1975) 

 

Consumidor 

socialmente 

responsável 

O consumidor socialmente responsável é aquele 

que compra produtos e serviços que demonstrem 

benefícios positivos sobre o meio ambiente, com 

o intuito de exercer alguma influência sobre os 

comportamentos sociais de consumo. 

Roberts (1993) 

Fonte: Elaboração própria 

 

O consumidor ambientalmente consciente, designado também de consumidor verde diz 

respeito ao conjunto de indivíduos que procuram e consomem produtos que não agridam ou 

que não possuam impactos negativos no meio ambiente (Roberts, 1996). Já Webster e 

Frederick (1975) definem que o consumidor socialmente consciente é aquele que tem em 

consideração as consequências sociais do seu próprio consumo, tentando usar e comprar 

produtos que possam trazer benefícios sociais. Roberts (1993) acrescenta que os dois 
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conceitos abordados se interligam, quando se trata de definir o consumidor socialmente 

responsável, uma vez que o autor defende que o consumidor socialmente responsável é 

aquele que compra produtos e serviços que demonstrem benefícios positivos sobre o meio 

ambiente, com o intuito de exercer alguma influência sobre os comportamentos socias de 

consumo. Weatherell et al. (2003) acrescentam que o consumidor consciente é encarado 

como pertencente a uma tribo, onde são partilhados interesses e atividades idênticas entre os 

consumidores. 

Assim sendo, o comportamento do consumidor consciente encontra-se ligado ao consumo 

verde, que é definido pelo “consumo de bens que não poluem e não agridem o meio ambiente 

natural e atuem com consciência e responsabilidade social” (Paço et al., 2019, p. 999). Com 

uma visão semelhante, Haws et al. (2013, p.1) definem o consumo verde “como parte de 

uma rede nomológica mais ampla associada à conservação não apenas dos recursos 

ambientais, mas também dos recursos financeiros, físicos e pessoais”.  O termo de consumo 

verde encontra-se difundido e passou a significar “todas as coisas para todas as pessoas” 

(Gilg et al., 2005, p.481). Com uma perspetiva diferente para Roseira (2014) o consumo 

verde relaciona-se diretamente com questões ambientais e de custo. O ser verde dificilmente 

é o único fator tido em conta no comportamento do consumidor, tendo em conta que um 

produto esteticamente disforme, pouco saboroso e dispendioso não terá sucesso por mais 

verde que se intitule.  

Além disso Paço et al., (2010) vêm acrescentar que o comportamento de compra do 

consumidor consciente abrange o consumo de produtos energeticamente eficientes, evitando 

o consumo de produtos embalados, dando preferência a produtos biodegradáveis e 

reciclados, com particular interesse na compra de produtos de origem local, contribuindo 

assim para o bem estar da sociedade e para a redução de problemas ambientais. Para isso é 
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necessário transformar a consciência ambiental em comportamentos ambientais, sendo 

fundamental perceber quais os principais entraves ao consumo verde, sendo o preço um dos 

principais obstáculos, uma vez que os consumidores não estão dispostos a pagar mais por 

produtos com o atributo “verde”, assim como o acesso difícil aos produtos também constitui 

uma limitação e a desconfiança por parte do consumidor dos argumentos ambientais 

pregados pelas empresas (Roseira, 2014). Em Portugal, nomeadamente, existem poucos 

consumidores com disposição para a compra de produtos amigos do ambiente, se os preços 

desses mesmos produtos se demonstrarem mais elevados, comparativamente a outros bens 

(Paço et al., 2019).  

González e Mera (2020) no seu estudo identificaram e descreveram segmentos de 

consumidores espanhóis, em função do seu grau e do seu tipo de comportamento socialmente 

responsável. Os segmentos identificados no estudo podem ser visualizados na tabela 5.  

 

Tabela 5: Perfil do consumidor socialmente responsável 

 
 

Segmentos Características 

 

 

 

 

“Consumidores 

altamente 

responsáveis”  

(41% da amostra) 

- Género: Masculino 

- Rondam os 35 anos 

- Nível de educação: Ensino secundário 

- Rendimentos: Menos de 1000 euros 

- Este segmento tem o maior nível de consumo socialmente responsável 

- Compram apenas o essencial e procuram por produtos de empresas que detenham uma 

boa reputação em termos sociais 

- Demonstram níveis elevados de revolta perante as injustiças e mostram-se preocupados 

com a globalização 

-Acreditam que os seus comportamentos podem influenciar as empresas a se tornarem 

mais responsáveis, refletindo nas suas decisões de compra  
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“Consumidores 

responsáveis e 

sensíveis à origem” 

(23% da amostra) 

- Género: Masculino 

- Rondam os 35 anos 

- Nível de educação: Ensino secundário 

- Rendimentos: Menos de 1000 euros 

- Dão muita importância ao consumo e à compra de produtos que sejam do seu país/ região 

- Não são preocupados com a redução do seu volume de consumo 

 

 

 

 

“Consumidor 

moderadamente 

responsáveis”  

(15% da amostra) 

- Género: Masculino 

- Rondam os 35 anos 

- Nível de educação: Licenciatura 

- Rendimentos: Menos de 1000 euros 

- Este segmento detém um nível médio de consumo socialmente responsável 

- Procuram pela compra de produtos cuja uma parte do seu valor reverte para causas sociais 

ou ambientais 

- Procuram por comprar produtos a pequenas empresas 

- Este segmento não atribui importância à origem dos produtos 

 

 

“Os consumidores 

indiferentes” 

 (21% da amostra) 

- Género: Masculino 

- Rondam os 35 anos 

- Nível de educação: Ensino secundário 

- Rendimentos: Menos de 1000 euros 

- Têm o menor nível em termos de responsabilidade social de consumo 

- Acreditam que os seus comportamentos não desencadeiam influências nos 

comportamentos das empresas 

- Não demonstram níveis elevados de revolta perante as injustiças e a globalização 

 

Fonte: González, M. M. P., & Mera, A. C. (2020). Analysis of socially responsible consumption: A 

segmentation of Spanish consumers. Sustainability (Switzerland), 12(20), 1–15. 

https://doi.org/10.3390/su12208418 

 

Após a conclusão deste capítulo, da revisão da literatura, pode-se concluir que existe uma 

cacofonia de definições que se encontram associadas ao consumidor consciente, muitas  

vezes indistinguíveis e utilizadas como sinónimos. Assim, para a presente investigação 

importa salientar que irá ser adotada a perspetiva dos autores Basgoze e Tektas (2012) e dos 

autores Paço et al. (2019), utilizando termos como o consumidor verde, o consumidor 

sustentável e o consumidor responsável como sinónimos do consumidor consciente. 
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 No seguinte capítulo pretende-se investigar o comportamento do consumidor consciente 

face aos alimentos.  

2.3.2. Consumo consciente de alimentos 

Na construção de uma sociedade sustentável os consumidores são os principais agentes 

ativos, que contribuem a partir das suas escolhas alimentares, através da demonstração de 

preocupação com o impacto das suas preferências no meio ambiente, de forma a adotarem e 

obedecerem a padrões éticos e sociais (Macdiarmid et al., 2012). Aliás as questões éticas 

têm vindo a tornar-se um fator importante, uma vez que se acredita que quanto mais as 

pessoas demonstrarem preocupações para com o meio ambiente e o bem-estar animal, maior 

será a probabilidade de os consumidores adquirirem alimentos mais naturais e saudáveis 

(Honkanen et al., 2006).  

No que toca às motivações para a escolha de produtos alimentares, os consumidores 

demonstram cada vez mais preocupação com o meio ambiente e a sociedade, expressando 

essa mesma preocupação através dos seus comportamentos de compra. No entanto, a geração 

mais jovem e os indivíduos que têm níveis de escolaridade reduzidos são menos sensíveis a 

questões ambientais e menos apreensivos com a produção ética dos alimentos, porém quando 

se trata de comportamentos de compra procuram e pesquisam informações ambientais e 

sociais sobre o produto alimentar que pretendem adquirir (Ghvanidze et al., 2016). Já para 

Verain et al. (2016), os motivos que levam o consumidor consciente a comprar determinado 

tipo de alimento, relaciona-se com os atributos de sustentabilidade como o ser sustentável, 

amigo dos animais e do ambiente, a origem, o ser regional e orgânico. No entanto é de 

salientar que a qualidade do alimento não desempenha um papel primordial nas motivações 
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de compra do consumidor, uma vez que existem segmentos de consumidores que se 

encontram dispostos a trocar o sabor e outros aspetos ligados à qualidade por alimentos mais 

sustentáveis (D´Souza et al., 2006). Embora a sustentabilidade alimentar seja valorizada 

pelos consumidores, isso muda quando se remete para a preocupação sustentável em certas 

categorias de produtos, como é o caso dos gelados e das bebidas. Quanto a algumas 

categorias de produtos os consumidores não estão preocupados com a sustentabilidade, e se 

demonstram alguma preocupação estas encontram-se relacionadas com as suas crenças 

relativamente à produção particular do alimento (Grunert et al., 2014). 

Os consumidores que defendem valores tradicionais, como o ser humilde e honrar 

tradições, são mais orientados pelas normas sociais e procuram o consumo de produtos mais 

sustentáveis comparativamente aos consumidores orientados pelo poder (por exemplo, a 

preservação da sua própria imagem e exercício de autoridade sobre os outros). Os 

consumidores que demonstram pouca confiança sobre a sustentabilidade do alimento são 

orientados pelas suas atitudes pessoais, disponibilidade do produto e crenças para efetuarem 

a compra de produtos sustentáveis, enquanto que os consumidores confiantes quanto à 

sustentabilidade do alimento consideram também as normas sociais para determinar a 

compra de produtos alimentares sustentáveis (Vermeir & Verbeke, 2008). Grunert (2011) 

acrescenta que as atitudes do consumidor são fortes quando são baseadas em associações 

com o objeto da atitude, ou seja, quando são fundamentadas na experiência pessoal. Na sua 

generalidade os consumidores demonstram uma atitude positiva, face aos alimentos 

sustentáveis, no entanto essa mesma atitude é fraca no que concerne à compra de alimentos 

sustentáveis, uma vez que demonstram pouca experiência na leitura de rótulos ecológicos. 

Assim pode-se concluir que a atitude é fraca uma vez que o comportamento de compra não 
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é ativado. A atitude só tem relevância quando efetivamente o comportamento for ativado 

para a compra do alimento. 

Particularmente as mulheres que revelam preocupações com a sustentabilidade ambiental, 

como é o caso da ética, do meio ambiente, da produção local e tradicional tendem a usufruir 

um estilo de vida mais saudável, sendo que os principais motivos tidos em conta na hora de 

efetuar as suas escolhas alimentares prendem-se com a proximidade de produção e 

fabricação do alimento, especialmente no que concerne a produtos frescos como é o caso da 

fruta e dos ovos, o fabrico tradicional e artesanal e o apoio concebido aos agricultores (Allès 

et al., 2017). Grunert et al. (2014) vêm reforçar a opinião dos autores anteriores, afirmando 

que as mulheres demonstram maior preocupação do que os homens relativamente à 

sustentabilidade dos alimentos, essa mesma preocupação aumenta com a idade.  

A perceção do consumidor consciente é de que os alimentos que não integram o atributo 

de sustentabilidade não são saudáveis e limpos, em contrapartida já os alimentos que se 

intitulam como sustentáveis são percebidos, por este consumidor, como mais saudáveis. Esta 

perceção manifestada remete para o conceito de sinergia, no qual o atributo de 

sustentabilidade não só remete para uma maior perceção do consumidor sobre a 

sustentabilidade do alimento como também para uma maior perceção sobre a sua 

saudabilidade (Verain et al., 2016). 

Grunert (2011) no seu estudo identificou cinco barreiras ao consumo sustentável que se 

prendem com o preço praticado nos produtos alimentares, o tempo, a conveniência, o 

desconhecimento quanto à leitura dos rótulos e a falta de consciencialização. O facto de a 

maior parte dos consumidores não saber ler os rótulos ecológicos leva o consumidor a 

apostar em produtos alimentares menos saudáveis e a fazer inferências acerca do rótulo 

ecológico além do que este realmente representa, levando o consumidor a comprar alimentos 
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com este tipo de rótulo pelos motivos errados, traduzindo-se em desilusões após o consumo 

do alimento, evitando-o numa próxima compra. Com uma perspetiva diferente, Grunert et 

al. (2014) afirmam que o preço e a informação nutricional têm maior influência nas escolhas 

alimentares do que os rótulos de sustentabilidade. As informações relativamente à gordura e 

ao açúcar têm grande influência na compra do consumidor, dando preferência a produtos 

alimentares baixos em açúcares e gorduras.  

No seguinte capítulo é explorado o comportamento do consumidor consciente face aos 

alimentos locais. 

2.3.3. Consumo consciente de alimentos locais 

O consumidor consciente demonstra uma maior preocupação sobre a forma como os 

produtos são produzidos e revela curiosidade em conhecer os benefícios socioeconómicos 

que advêm da compra local (Weatherell et al., 2003). Neste sentido, os produtores locais 

devem destacar os atributos do alimento local, como o serem saudáveis e seguros, de forma 

a influenciar positivamente as crenças e as atitudes do consumidor para a compra de produtos 

alimentares locais (Birch et al., 2018).  

As atitudes e as crenças do consumidor consciente, por alimentos locais são fortemente 

influenciadas por fatores sociais entre eles a educação, a família e as viagens. No entanto, o 

consumidor consciente, também reconhece limitações na sua compra ética, que se relaciona 

com a conveniência, o tempo e o custo, apesar da sua inclinação para um consumo mais 

ético. Denota-se que a maioria dos consumidores conscientes não excluem totalmente a 

compra de produtos alimentares locais em supermercados, contudo a tendência dada as 

preocupações éticas como o apoio à produção de alimentos mais reais e autênticos, passaria 
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por comprar e apostar mais nos mercados tradicionais de agricultores locais (McEachern et 

al., 2010).  

Os consumidores conscientes demonstram comportamentos bastante complexos, no qual 

uns são mais orientados por comportamentos de compra de simplicidade voluntária e outros 

demonstram ter comportamentos mais orientados por questões de conveniência e de custo 

(McEachern et al., 2010). De acordo com McDonald et al. (2006) os simplificadores 

voluntários são definidos como consumidores cujos estilos de vida e práticas centram-se na 

redução do consumo, procurando por satisfação além dos bens materiais como é o caso da 

natureza e do estabelecimento de relações com outros indivíduos (considerados bens 

imateriais). Por outro lado, os simplificadores não voluntários são definidos como aqueles 

consumidores que adotam poucas ou nenhuma prática em termos de consumo ético e 

sustentável. 

No apoio concedido aos sistemas alimentares locais, os consumidores conscientes, vêm 

dar uma nova imagem ao atributo de qualidade dos alimentos locais, alicerçando-se em 

novos valores e motivações de consumo focados no ambiente, nas relações de confiança com 

os outros, na comunidade e na estimulação das economias locais (Seyfang, 2006). Este tipo 

de valores e motivações é definido segundo Dowler et al. (2009) como uma “reconexão” em 

que existe uma preocupação e um cuidado para com o ambiente, a sociedade, as pessoas, os 

animais e a natureza. Já com um ponto de vista diferente, Mattioni e Caraher (2018) afirmam 

que existem dois tipos de motivações para a compra de alimentos locais, na qual alguns 

consumidores são motivados por questões éticas enquanto outros são motivados por 

adotarem uma postura ética. A adoção de uma postura ética é definida pelo conjunto de 

consumidores que demonstram prazer em cozinhar e em confecionar os seus próprios 
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alimentos, demonstrando um maior cuidado nos produtos que adquirem, dando preferência 

a produtos locais e de qualidade. 

As famílias numerosas, particularmente as que têm filhos pequenos, valorizam o facto de 

receberem os produtos alimentares locais nas suas casas, devido a questões que se prendem 

com as limitações de tempo. No entanto, a compra de alimentos locais em supermercados é 

menos recorrente, uma vez que o aumento da perceção, por parte do consumidor verde, 

daquilo que está por trás dos produtos comercializados nesse tipo de estabelecimentos 

originou desconfiança, levando o consumidor a dar preferência a alimentos locais e 

orgânicos. Neste sentido, o consumidor sustentável começa a demonstrar interesse pela 

aquisição de produtos em supermercados orgânicos ou canais de venda direta ao consumidor, 

como é o caso dos produtores online (Mattioni & Caraher, 2018). O estudo realizado por 

Chambers et al. (2007) vem reforçar o ponto de vista do autor anterior, que acrescenta que 

efetivamente as barreiras relacionadas com a disponibilidade de tempo e as preferências 

alimentares das crianças têm um peso significativo na compra de alimentos locais, em que 

muitas vezes leva o consumidor consciente a expressar valores conflituantes, no que diz 

respeito aos seus comportamentos de compra de uma forma ecologicamente consciente. 

Questões relacionadas com a escassez de tempo têm grande influência nas preferências do 

consumidor por adquirir produtos alimentares locais em supermercados, embora este 

consumo seja efetuado nos supermercados de forma ocasional. 

Em conclusão, os preços praticados pelos produtores, para adotar uma dieta sustentável, 

podem se revelar uma verdadeira limitação à compra, nas classes socioeconómicas com 

rendimentos baixos (Barosh et al., 2014), sendo que os estilos de vida e o contexto social em 

que cada consumidor consciente se encontra inserido, pode limitar o poder de compra de 

produtos mais saudáveis e sustentáveis (Mattioni & Caraher, 2018). 
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Na tabela 6 encontra-se uma síntese dos conceitos que foram abordados, neste capítulo, 

segundo a perspetiva de autores diferentes, para uma análise mais sintetizada da informação. 

 

Tabela 6: Fatores que influenciam o consumo consciente de alimentos locais 

 
Consumo consciente de alimentos locais 

 

 

 

 

 

 

Motivações 

- As motivações de consumo de alimentos locais são focadas no 

ambiente, nas relações de confiança com os outros, na comunidade e 

na estimulação das economias locais (Seyfang, 2006) 

- As motivações de consumo assentam na preocupação e no cuidado 

para com o ambiente, a sociedade, as pessoas, os animais e a natureza 

(Dowler et al., 2009) 

- Alguns consumidores são motivados por questões éticas enquanto 

outros são motivados por adotarem uma postura ética. A postura ética 

encontra-se relacionada com o conjunto de consumidores que 

demonstram prazer em cozinhar e em confecionar os seus próprios 

alimentos, demonstrando um maior cuidado nos produtos que 

adquirem, dando preferência a produtos locais e de qualidade 

(Mattioni & Caraher, 2018). 
 

Atitudes 

- As atitudes e as crenças do consumidor consciente, por alimentos 

locais são fortemente influenciadas por fatores sociais: educação, 

família e viagens (McEachern et al., 2010). 

 

Barreiras à compra de produtos 

alimentares locais 

 

- Conveniência, o tempo e o custo (McEachern et al., 2010) 

- As preferências alimentares das crianças (Chambers et al., 2007) 

 

 

 

Preferência de locais de compra 

 

- Mercados tradicionais de agricultores locais (McEachern et al., 2010) 

- Famílias numerosas preferem receber os produtos alimentares locais 

nas suas casas, devido a questões que se prendem com as limitações 

de tempo (Mattioni & Caraher, 2018) 

- Supermercados orgânicos ou canais de venda direta ao consumidor, 

como é o caso dos produtores online (Mattioni & Caraher, 2018) 

2.4.CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Após a revisão crítica da literatura, pode-se concluir que os consumidores estão 

conscientes da importância de incentivar o consumo de produtos alimentares locais (Ferreiro 

et al., 2020), pois apresentam benefícios quer para quem os comercializa como para quem 

os consome (Darby et al., 2008). Apesar de não existir uma definição universalmente aceite 

de “alimento local” (Granvik et al., 2017), só o conceito por si só tem uma força considerável 
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(Brown & Miller, 2008), uma vez que o consumidor reconhece diferenças positivas entre o 

alimento local e outro tipo de bens alimentares (Zepeda & Deal, 2009), sendo que o local de 

venda tem um forte impacto nas decisões de compra do consumidor (Crawford et al., 2018). 

No que toca aos alimentos locais alguns autores divergem no que respeita ao 

comportamento do consumidor face aos alimentos locais, demonstrando que os 

consumidores têm comportamentos complexos, sendo que as suas motivações, perceções e 

atitudes variam de indivíduo para indivíduo. Alguns consumidores são mais motivados por 

fatores altruístas e moralistas e outros mais motivados por fatores egoístas (Weatherell et al., 

2003), uns são mais orientados para as qualidades intrínsecas e outros mais voltados para as 

qualidades extrínsecas do alimento local (Pícha et al., 2018). No entanto, as atitudes 

demonstradas por parte dos consumidores revelam-se na sua generalidade positivas (Zepeda 

& Leviten-Reid, 2004), no sentido em que o consumidor reconhece a potencialidade dos 

produtos alimentares locais e encontra-se disposto a pagar preços premium por esta categoria 

de produtos (Aprile et al., 2016). 

No que toca aos comportamentos de compra conscientes pode-se concluir que existe uma 

procura crescente por produtos mais sustentáveis e mais “verdes” (Paço & Raposo, 2010), 

Os comportamentos de compra, do consumidor consciente, são complexos uma vez que o 

facto de o produto ser verde não é o único impulsionador para a sua compra, dado que se o 

produto não corresponder às necessidades do consumidor sustentável, este não irá adquiri-

lo por mais verde que o produto seja (Roseira, 2014). No entanto, este tipo de consumidor 

dá preferência a produtos reciclados, que não contenham embalagens e que sejam de origem 

local (Paço & Raposo, 2010).  

Denota-se uma maior preocupação, por parte dos consumidores, em adquirir alimentos 

ambientalmente sustentáveis (Monge et al., 2020), sendo que os principais fatores 
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motivacionais, para a escolha de bens alimentares, relacionam-se com os atributos de 

sustentabilidade (Verain et al., 2016). No entanto, os consumidores divergem nos seus 

comportamentos de compra fruto dos seus valores, da confiança que depositam no alimento 

(Vermeir & Verbeke, 2008), das suas perceções (Verain et al., 2016) e dos seus critérios 

sociodemográficos (Ghvanidze et al., 2016). 

O consumidor consciente é influenciado por vários estímulos, para a compra de produtos 

alimentares locais, no entanto também demonstra limitações no seu processo de compra, 

dando preferência à aquisição deste tipo de alimento em mercados tradicionais. Alguns 

consumidores conscientes orientam mais o seu comportamento de compra em termos de 

simplicidade voluntária e outros em termos de simplicidade não voluntária (McEachern et 

al., 2010). Estes consumidores vêm dar uma nova imagem aos alimentos locais suportados 

em valores e motivações de consumo, inspirando os restantes consumidores a adotarem 

hábitos de consumo e de compra mais conscientes, éticos e ecologicamente responsáveis 

(Seyfang, 2006).  

Em suma, a presente investigação irá se centrar no consumidor consciente, fruto de uma 

limitação encontrada na literatura por McEachern et al. (2010) que afirmam que o 

comportamento dos consumidores conscientes são complexos, sendo necessário realizar 

mais estudos, com a finalidade de compreender o comportamento deste consumidor, 

nomeadamente entender o seu comprometimento na compra de produtos alimentares locais. 

 

3.MODELO CONCEPTUAL E HIPÓTESES DO ESTUDO  

Após serem expostos os contributos teóricos que suportam a presente investigação, este 

capítulo tem como propósito a representação gráfica do modelo de análise, que tem como 
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finalidade apresentar as variáveis da realidade que se pretende investigar. O modelo de 

análise proposto para a investigação é meramente exploratório, ou seja, não apresenta 

suporte teórico, daí ter de ser devidamente testado.  

3.1.OBJETIVOS DA INVESTIGAÇÃO E MODELO DE ANÁLISE 

O modelo de análise representado na figura 2 pretende representar e dar resposta aos 

objetivos específicos e objetivo geral traçados para a investigação que são: 

 

Objetivo geral: Compreender a importância do atributo local na compra do consumidor 

consciente de alimentos. 

Objetivos específicos:  

- Identificar as motivações do consumidor consciente para a compra de produtos 

alimentares locais;  

- Identificar a perceção do consumidor consciente relativamente ao alimento local; 

- Definir o local e a frequência de compra do consumidor consciente por produtos 

alimentares locais; 

-Identificar as barreiras do consumidor consciente à compra de produtos alimentares 

locais; 

 

 

  

 

 

Figura 2: Modelo de análise 
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Em seguida estão representadas as escalas que permitem medir as dimensões que estão 

representadas no modelo conceptual.  

3.2.ESCALAS DA INVESTIGAÇÃO 

As escalas utilizadas para a investigação já existem e foram inspiradas em vários autores, 

que procuravam identificar e definir o comportamento do consumidor para a compra de 

produtos alimentares locais. As escalas selecionadas foram adaptadas para a realidade da 

investigação, encontrando-se representadas na tabela 7, 8, 9, 10 e 11. 

 

Tabela 7: Escala do consumo socialmente responsável 

 
 

Frequência de compra 

de alimentos locais 

Perceções 

Motivações para a 

compra de alimentos 

locais 

 

 

Local de compra 

Barreiras à compra de 

alimentos locais 

Consumidor 

socialmente 

responsável 
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Dimensão  

 

Autores da escala Consumidor socialmente responsável 

Codificação Afirmações 

 

Csr1 

 

 

 

Eu compro alguns produtos que atribuem uma parte do seu 

preço a uma causa social, tal como a prevenção do cancro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
González e Mera 

(2020) 

 

 

 

Csr2 

 

 

Eu compro alguns produtos que atribuem uma parte do seu 

preço a causas humanitárias. 

 

 

Csr3 

 

 

Eu compro alguns produtos orgânicos. 

 

 

Csr4 

 

 

Eu compro alguns produtos de comércio justo. 

 

 

Csr5 

 

 

Evito fazer todas as minhas compras em grandes superfícies.  

 

 

Csr6 

 

 

 

Eu compro a pequenas empresas (padarias, talhos etc.) com 

frequência, quando é possível. 

 

 

Csr7 

 

 

Contribuo para a sobrevivência das pequenas empresas da 

minha região, através das minhas compras.  

 

 

Csr8 

 

 

Na medida das minhas possibilidades, compro diretamente 

de produtores, agricultores e artesãos.  

 

 

Csr9 

 

 

Quando tenho de escolher entre um produto português ou 

um produto estrangeiro, eu escolho o português.  

 

 

Csr10 

 

 

 

Prefiro comprar alimentos produzidos em Portugal.  

 

 

Csr11 

 

 

Tento comprar fruta e legumes produzidos na minha região.  

 

Csr12 

 

 

Tento comprar em estabelecimentos portugueses.  

 

 

Csr13 

 

 

Tento não comprar produtos de empresas que empregam 

trabalho infantil. 

 

 

Csr14 

 

 

Tento não comprar produtos de empresas que não respeitam 

os seus empregados.  
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Csr15 

 

 

Tento não comprar produtos de empresas ou 

estabelecimentos com uma má reputação social.  

 

 

Csr16 

 

 

Tento não comprar produtos de empresas que prejudiquem 

gravemente o ambiente.  

 

 

Csr17 

 

 

Tento não comprar produtos de empresas ligadas a 

comportamentos antiético.  

 

 

Csr18 

 

 

Tento apenas adquirir os produtos de que realmente preciso.  

 

 

Csr19 

 

 

Em geral, tento consumir com maior moderação.  

 

 

Csr20 

 

 

Tento não comprar coisas que eu próprio possa fazer (por 

exemplo, refeições, reparações domésticas, etc.). 

 

 

 

A escala presente na tabela 7 foi baseada no artigo dos autores González e Mera (2020) 

que garante o estado de arte uma vez que foi publicado em 2020. A escala apresenta um 

índice de consistência interna (Alpha de Cronbach) de 0,885, sendo superior a 0,8 e inferior 

a 1 o que significa ter uma consistência boa (Gageiro & Pestana, 2014). O KMO da escala é 

de 0,846. A escala utilizada no artigo, que tinha como objetivo medir o consumo socialmente 

responsável, foi inspirada nos autores François-Lecompte e Valette-Florence (2006) e 

François-Lecompte e Roberts (2006). 

 

Tabela 8: Local e frequência de compra de produtos alimentares locais 

 

Dimensões  

Autores da escala 
Local e frequência de compra de produtos locais 

Codificação Afirmações 

 

Local de compra de produtos locais 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lcl1 

 

Diretamente dos produtores. 
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Lcl2 Marketplace. 

 

 

 

 

Aprile et al. (2016) 

 

Lcl3 Mercados de agricultores. 

 

Lcl4 Supermercado. 

 

Lcl5 Lojas especializadas de venda de alimentos locais. 

 

 

Frequência de compra de produtos locais 

 

Fcl1 Sempre 

 

Fcl1 Às vezes 

 

Fcl1 Raramente 

 
 

Tabela 9 : Escala do conhecimento de produtos alimentares locais 

 

 
Dimensão  

 

Autores da escala Conhecimento de produtos alimentares locais 

Codificação Afirmações 

Definição dos consumidores de alimento local 

 
 

 

 

 

 

 

Aprile et al. (2016) 

 

 

Cpl1 

 

 

 

Produzido e fabricado no país. 

 

Cpl2 

 

 

Produzido e fabricado na região. 

 

 

Cpl3 

 

 

Produzido e fabricado num raio de 70 km. 

 

 

Cpl4 

 

 

Alimento rotulado com indicação geográfica. 

 

Cpl5 

 

Alimentos adquiridos dos produtores. 
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Tabela 10: Escala da perceção do consumidor sobre alimentos locais 

 

 
Dimensão  

 

Autores da escala Perceção do consumidor sobre alimentos locais 

Codificação Afirmações 

 

Pcl1 

 

 

O alimento local é mais saboroso.  

 

 

 

 

 

 

 

Aprile et al. (2016) 

 

 

Pcl2 

 

 

 

Os alimentos locais são mais saudáveis.  

 

Pcl3 

 

 

Os alimentos locais têm uma qualidade superior.  
 

 

Pcl4 

 

 

Os alimentos locais são mais naturais.  
 

Pcl5 

 

Os alimentos locais garantem um menor impacto ambiental.  
 

Pcl6 

 

Os alimentos locais ajudam a sustentar terras agrícolas.  
 

Pcl7 

 

Os alimentos locais ajudam a apoiar os agricultores locais.  
 

Pcl8 

 

Os alimentos locais ajudam a manter os métodos de 

produção tradicionais.  
 

Pcl9 

 

Os alimentos locais ajudam a reduzir o tempo de transporte 

do alimento.  
 

Pcl10 

 

Os alimentos locais não precisam de tempos de viagens 

longos.  

 

As escalas das tabelas 8, 9 e 10 foram baseadas no artigo dos autores Aprile et al. (2016), 

publicado no Journal of Food Products Marketing com um KMO de 0.692 e com um índice 

de consistência interna (Alpha de Cronbach) que varia de acordo com as afirmações.  

 A escala utilizada pelos autores foi baseada na escala de Likert que varia do 1 (discordo 

totalmente) ao 5 (concordo totalmente), mantendo esta mesma uniformizada com as 

restantes dimensões do estudo.  
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Tabela 11: Escala da motivação do consumidor para a compra de produtos locais 

 

 
Dimensão  

Autores da escala 
Motivação para a compra de produtos locais 

Codificação Afirmações 

 

Mcl1 

 

 

Eu compro produtos locais porque não têm conservantes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Megicks et al. (2012) 

 

 

 

Mcl2 

 

 

 

Eu compro alimentos locais porque não têm químicos.  

 

 

Mcl3 

 

 

 

Eu compro produtos locais porque são naturais. 

 

 

Mcl4 

 

 

Eu compro produtos locais porque são saudáveis.  

 

 

Mcl5 

 

 

 

Eu compro produtos locais porque têm uma boa aparência.  

 

 

Mcl6 

 

 

Eu compro alimentos locais porque assim posso comprar a 

quantidade que quero.  

 

 

Mcl7 

 

 

Eu compro produtos locais porque duram mais tempo.  

 

 

Mcl8 

 

 

Eu compro alimentos locais porque apoia os agricultores locais. 

 

 

Mcl9 

 

 

Eu compro alimentos locais porque apoiam os retalhistas locais. 

 

 

Mcl10 

 

 

Eu compro produtos locais porque eu sei de onde vêm. 

 

 

Mcl11 

 

 

Eu compro produtos locais porque reduz os quilómetros 

alimentares. 

 

 

Mcl12 

 

 

Eu compro produtos locais porque são amigos do ambiente. 

 

 

Mcl13 

 

 

Eu compro produtos locais porque é ético. 

 

 

Mcl14 

 

Eu compro produtos locais porque traz memórias retrospetivas 

do passado. 
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Mcl15 

 

Eu compro produtos locais porque comprá-los é divertido. 

 

 

Mcl16 

 

 

Eu compro produtos locais porque é nostálgico. 

 

 

Mcl17 

 

 

Eu compro produtos locais porque eu sinto-me culpado se não o 

fizer. 

 

 

Mcl18 

 

 

Eu compro produtos locais porque a experiência de compra é 

satisfatória.  

 

A escala presente na tabela 10 foi baseada no artigo dos autores Megicks et al. (2012), 

publicada no Journal of Marketing Management apresenta um KMO de 0.955 e um índice 

de consistência interna (Alpha de Cronbach) de 0.93. A escala utilizada foi com base na 

escala de Likert, que varia de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). No entanto, 

com a finalidade de manter a coerência das escalas para que não haja confusão na sua 

interpretação, por parte dos inquiridos, será utilizada a escala baseada na escala de Likert 

que varia entre o 1 (discordo totalmente) e o 5 (concordo totalmente).  

 

Tabela 12: Barreiras à compra de produtos locais 

 

 
Dimensão  

 

Autores das escalas Barreiras à compra de produtos locais 

Codificação Afirmações 

 

 

Bcl1 

 

 

 

Eu não compro produtos locais porque as gamas de produtos 

são limitadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bcl2 

 

 

 

Eu não compro produtos locais porque os alimentos 

produzidos noutros locais são por vezes melhores. 

 

Bcl3 

 

 

Não compro produtos locais porque não são bem promovidos. 
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Bcl4 

 

 

Não compro produtos locais porque não estão bem rotulados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Megicks et al. (2012) 

 

 

 

Bcl5 

 

 

Eu não compro produtos locais porque o preço não é sempre 

claro. 

 

 

Bcl6 

 

 

Eu não compro produtos locais porque não estão facilmente 

disponíveis. 

 

 

Bcl7 

 

 

Eu não compro produtos locais porque é caro. 

 

 

Bcl8 

 

 

Eu não compro produtos locais porque para o fazer demora 

tempo. 

 

 

Bcl9 

 

 

Eu não compro produtos locais porque requerem um esforço 

extra. 

 

 

Bcl10 

 

 

Eu não compro produtos locais porque é inconveniente. 

 

 

Bcl11 

 

 

Eu não compro produtos locais porque tenho de andar mais 

tempo para o fazer. 

 

 

 

A escala presente na tabela 12 foi baseada no artigo dos autores Megicks et al. (2012), 

publicada no Journal of Marketing Management apresenta um KMO de 0.955 e um índice 

de consistência interna (Alpha de Cronbach) de 0.90. A escala utilizada foi com base na 

escala de Likert, que varia de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). No entanto, 

com a finalidade de manter a coerência das escalas para que não haja confusão na sua 

interpretação, por parte dos inquiridos, será utilizada a escala baseada na escala de Likert 

que varia entre o 1 (discordo totalmente) e o 5 (concordo totalmente).  
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3.3. DEFINIÇÃO DAS HIPÓTESES DO ESTUDO  

Após apresentado o modelo conceptual de análise, procedeu-se à formulação das 

hipóteses da investigação, que posteriormente irão ser testadas estatisticamente com a 

finalidade de verificar a sua validade empírica, de forma a dar resposta aos objetivos da 

investigação. Segundo Oliveira e Ferreira (2014) as hipóteses são de extrema importância, 

uma vez que permitem testar relações entre variáveis que, por sua vez, vão dar resposta ao 

problema da investigação.  

A investigação será composta por 6 hipóteses exploratórias e 3 hipóteses com suporte 

teórico. Neste sentido as hipóteses traçadas para a investigação são: 

 

H1: Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior será a frequência 

de compra de alimentos locais. 

H2: Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior será a motivação 

para a compra de alimentos locais. 

H3: Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior será a perceção 

sobre alimentos locais. 

H4: Quanto maior for o consumo socialmente responsável menor serão as barreiras 

à compra de alimentos locais. 

Segundo Aprile et al. (2016) os alimentos locais, na sua maioria, são adquiridos 

diretamente dos produtores e nos supermercados, no entanto também existem consumidores 

que dão valor a aquisição de alimentos locais em mercados tradicionalistas e lojas 

especializadas de venda de alimentos locais. Mattioni e Caraher (2018) acrescentam que 

apesar dos consumidores por vezes adquirirem produtos alimentares locais em 

supermercados essa compra tem sido cada vez menos recorrente, dado o aumento da 
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perceção por parte do consumidor daquilo que está subjacente aos alimentos comercializados 

nesse tipo de estabelecimentos originou receio, por parte do consumidor verde, em adquirir 

produtos alimentares locais em supermercados. Zepeda e Leviten-Reid (2004) acrescentam 

que existem diferenças comportamentais no que concerne à compra de produtos alimentares 

locais, sendo que os consumidores que compram em mercados alternativos demonstram uma 

tendência maior para a compra de alimentos locais, comparativamente aos consumidores que 

efetuam as suas compras em mercados convencionais, como é o caso dos supermercados. 

H5: Quanto maior for o consumo socialmente responsável menor será a frequência 

de compra de alimentos locais em supermercados. 

H6: Quanto maior for a motivação para a compra de alimentos locais maior irá ser 

a frequência de compra.  

H7: Quanto maior for a perceção sobre alimentos locais maior será a frequência de 

compra. 

Roseira (2014) reconhece que os obstáculos ao consumo verde influenciam 

negativamente a aquisição de produtos alimentares locais, sendo que o acesso aos alimentos 

e o preço praticado são os principais fatores dificultadores do processo de compra, uma vez 

que os consumidores não estão dispostos a pagar mais por produtos sustentáveis. Paço et al. 

(2019) concordam com a perspetiva do autor anterior afirmando que nomeadamente em 

Portugal existe um número limitado de consumidores dispostos a pagar mais por produtos 

alimentares, mesmo que esses alimentos integrem atributos de sustentabilidade. McEachern 

et al. (2010) afirmam que mesmo o consumidor consciente reconhece limitações nas suas 

compras éticas, que são influenciadas pelas barreiras à compra de alimentos locais, que se 

prendem com o tempo, a conveniência e o preço praticado.  
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H8: Quanto mais barreiras existirem ao consumo de alimentos local menor será a 

sua frequência de compra 

Segundo os autores Kumar e Smith (2018) existe uma grande variedade de locais onde os 

consumidores podem adquirir produtos alimentares locais. Os consumidores valorizam e 

consideração o local de venda e de compra dos alimentos locais (Crawford et al., 2018), 

tendo influência na predisposição que os consumidores demonstram para a sua compra, uma 

vez que se os alimentos locais não estiverem disponíveis em espaços de venda orientados 

para o local os consumidores não os adquirem (Lockeretz, 1986).  

H9: O local de compra de produtos alimentares locais está relacionado com a 

frequência de compra.  
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4.METODOLOGIA 

Neste capítulo será selecionada a metodologia mais adequada para dar resposta ao 

problema de investigação, nomeadamente serão apresentadas as técnicas de recolha de 

dados, as técnicas de amostragem e as técnicas de análise de dados que melhor se adequam 

para responder a cada um dos objetivos específicos definidos para a investigação. O objetivo 

geral e os objetivos específicos que pretendem ser estudados no decorrer da investigação, 

encontram-se apresentados no capítulo anterior do modelo de análise.  

 

4.1.JUSTIFICAÇÃO DA METODOLOGIA  

Para a presente investigação será adotada uma metodologia quantitativa de carácter 

dedutivo. A metodologia quantitativa visa obter estatísticas através de pesquisas em grandes 

escalas, atingindo um maior número de pessoas (Dawson, 2002), sendo aquela que mais se 

adequa ao problema de investigação, uma vez que não se pretende compreender e analisar 

comportamentos em profundidade, neste caso, do consumidor consciente comprador de 

alimentos locais, mas sim pretende-se obter dados em grandes escalas, com a finalidade de 

identificar e enumerar características de determinada amostra/população. Segundo 

McEachern et al. (2010) são necessários mais estudos quantitativos para explicar o 

comprometimento dos consumidores conscientes para a aquisição de produtos alimentares 

locais. 
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Levando em consideração que a metodologia selecionada se sustenta nas técnicas de 

recolha dos dados a adotar, optou-se pela utilização do inquérito por questionário permitindo 

assim reunir dados de carácter quantitativo para a investigação (Mertens, 2014). 

Em seguida encontra-se apresentado e justificado a técnica de recolha e de análise dos 

dados que melhor se adequa à investigação. 

4.2.TÉCNICAS DE RECOLHA DE DADOS  

Para o desenvolvimento da investigação, foram recolhidos um conjunto de dados 

secundários e primários. Os dados secundários foram recolhidos através da introdução para 

justificar a pertinência e a relevância do estudo. A técnica de recolha de dados primários 

selecionada foi o inquérito por questionário, através de uma amostragem não-probabilística 

por conveniência, tendo em conta que a população da investigação é constituída pelo 

consumidor socialmente responsável que compra alimentos locais. 

4.2.1.Inquérito por questionário  

O inquérito por questionário é a técnica que melhor se adequa à investigação, sendo está 

considerada das técnicas mais recorridas nos estudos quantitativos de carácter dedutivo 

(Floyde & Fowler, 2014). É uma técnica que permite a recolha de dados padronizados, no 

que diz respeito às questões e às respostas obtidas, tendo como finalidade identificar o que 

os indivíduos de determinada amostra pensam, sentem e as principais motivações que irão 

determinar os seus atos (Oliveira & Ferreira, 2014), sendo que, neste contexto, pretende-se 
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caracterizar e identificar os comportamentos de compra e de consumo de alimentos locais 

dos consumidores socialmente responsáveis. 

4.2.2.Estrutura do inquérito  

O inquérito da investigação foi elaborado na plataforma Google Forms, sendo 

caracterizada como sendo uma plataforma intuitiva e idealizada para a construção de 

inquéritos. A construção do questionário nesta plataforma permite personalizar todo o 

inquérito, desde o tipo de perguntas à sua apresentação, permitindo o tornar atrativo e 

convidativo para os inquiridos. Segundo Malhotra et al. (2017) o questionário deve motivar 

e envolver o entrevistado, de forma que este demonstre interesse pelo tema com a finalidade 

de cooperar no seu respetivo preenchimento.  

Mooi e Sarstedt (2011) afirmam que o inquérito deve encontrar-se organizado e dividido 

de acordo com os vários temas abordados para ajudar na interpretação do mesmo. Neste 

sentido, o inquérito encontra-se dividido em 9 secções, devidamente organizadas de acordo 

com os objetivos da investigação e tendo por base a literatura atual. As questões colocadas 

são todas de carácter obrigatório e fechadas, permitindo estabelecer relações/testes entre as 

variáveis.  

Tendo em consideração que o inquérito deve partir de questões mais abrangentes para 

questões mais específicas (Mooi & Sarstedt, 2011), a primeira parte do inquérito abrange o 

consumo do consumidor socialmente responsável de forma genérica, e em seguida foca-se 

no consumo mais específico que são os alimentos locais. A última parte do inquérito aborda 

aspetos mais específicos do consumo de alimentos locais, que se relaciona com a perceção 
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e a motivação do consumidor socialmente responsável para a compra de produtos 

alimentares locais.   

 

• Secção 1: Título, introdução e a finalidade do inquérito 

• Secção 2: O consumidor socialmente responsável 

• Secção 3: Conhecimento de alimentos locais 

• Secção 4: Frequência de compra de produtos alimentares locais 

• Secção 5: Barreiras ao consumo de alimentos locais 

• Secção 6: Preferência e local de compra de produtos alimentares locais 

• Secção 7: Perceção sobre os produtos alimentares locais 

• Secção 8: Motivação para a compra de produtos alimentares locais 

• Secção 9: Dados sociodemográficos  

4.2.3.Pré-teste 

Segundo Malhotra et al. (2017) o pré-teste tem como finalidade a aplicação do questionário 

a uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de detetar, aperfeiçoar e corrigir 

problemas na construção do inquérito. Os entrevistados poderão se pronunciar relativamente 

ao conteúdo das questões, ao enunciado, à ordem e à dificuldade das questões. Os 

entrevistados selecionados para o pré-teste devem corresponder aos entrevistados da pesquisa 

real, no que se refere à familiaridade com o tema da investigação.  

Neste sentido, o pré-teste foi aplicado a uma amostra de 8 indivíduos com o objetivo de 

detetar lacunas na elaboração do inquérito. Os inquiridos selecionados para o pré-teste 

compram produtos alimentares locais, correspondendo à população do estudo. O pré-teste foi 
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realizado de forma presencial e posteriormente foi solicitado aos inquiridos para se prenunciar 

relativamente à ordem das questões, à dificuldade das mesmas, a erros ortográficos, a 

construção de frases e ao tempo de resposta com a finalidade de efetuar sugestões de melhoria.  

Depois de aplicado o pré-teste, o inquérito sofreu algumas alterações dadas as necessidades 

apresentadas por parte dos inquiridos. A primeira alteração foi efetuada na escala dos autores 

Megicks et al. (2012) que pretendia investigar as motivações do consumidor para a compra 

de produtos alimentares locais, ao qual existiu, por parte dos inquiridos, a necessidade de 

acrescentar uma nova variável, sendo esta “Eu compro alimentos locais porque tem benefícios 

para a minha saúde”. A segunda alteração foi na escala dos autores Aprile et al. (2016), que 

pretendia identificar o local de compra do consumidor por produtos alimentares locais, ao qual 

se acrescentou uma nova variável, sugerida pela  necessidade identificada de um inquirido, 

sendo esta variável a  “Produção própria”.  

4.2.4.Divulgação do questionário e recolha de dados 

O inquérito começou a ser divulgado no dia 12 de abril de 2022 e esteve disponível 

durante 6 semanas, sendo encerrado a 24 de maio de 2022. O inquérito foi aplicado online 

devido a fatores que se prendem com os valores, rapidez de resposta e acesso à amostra 

pretendida no estudo (Converse et al., 2008), no entanto a taxa de resposta é reduzida (Baltar 

& Brunet, 2012). 

 Tendo em consideração que as redes sociais são das práticas mais utilizadas pelos 

investigadores no que concerne à captação de participantes para as investigações (Gelinas et 

al., 2017), o inquérito desta investigação esteve disponível ao consumidor através das redes 

sociais, nomeadamente o Facebook, o Messenger (envio de mensagem privada no Facebook) 
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e o Whatsapp. A estratégia de divulgação do inquérito utilizada nas redes sociais foi através 

de publicações gerais e através da seleção de grupos específicos de consumidores.  

4.3.POPULAÇÃO-ALVO E AMOSTRA  

Para a seleção da população e da amostra do estudo é necessário esclarecer o significado 

destes conceitos. Para Fortin (2000) a população de uma investigação é definida como um 

conjunto de pessoas que partilham características e atributos comuns, que são determinados 

através de critérios específicos. Para Marôco (2021) a amostra é constituída por indivíduos 

mais restritos do que a população e que são mais fáceis de aceder, no entanto esta tem de ser 

formada de maneira que as conclusões do estudo possam ser generalizadas para a população 

teórica. Neste sentido, a população da presente investigação vai incidir-se nos indivíduos 

que se caracterizam como consumidores socialmente responsáveis que comprem produtos 

alimentares locais.  

Para a investigação optou-se pela adoção de uma amostragem não probabilística por 

conveniência. A adoção de uma amostragem não probabilística por conveniência prende-se 

com a carência de tempo para obter uma amostra que seja representativa da população 

(Coutinho, 2014). Este tipo de amostragem permite a recolha de uma amostra mais fácil de 

contactar e que se mostre disponível para preencher o inquérito, dentro da população-alvo 

que se insere o estudo (Machado et al., 2013), ou seja os consumidores socialmente 

responsáveis que compram alimentos locais. Para Marôco (2021) a amostragem não 

probabilística não necessita de ser representativa da população de estudo. No entanto, a 

amostragem por conveniência demonstra desvantagens, sendo que a mais se destaca prende-
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se com o facto de não se puder assumir que os dados recolhidos possam ser extrapolados 

para toda a população (M. M. Hill & Hill, 2008). 

4.4.TRATAMENTO DOS DADOS 

Com a finalidade de selecionar os testes mais adequados à investigação, foi necessário 

analisar cada hipótese proposta a ser testada. A primeira condição para a execução dos testes 

estatísticos é verificar se os dados têm uma distribuição normal (Marôco, 2021). De acordo 

com Mooi e Sarstedt (2011) se a amostra da investigação for superior a 30 é concebido 

aceitar a distribuição normal dos dados. Uma vez que existe a normalidade dos dados 

recorre-se a testes paramétricos (Marôco, 2021).  

Com a finalidade de testar as hipóteses recorreu-se ao coeficiente de Pearson, uma vez 

que se pretende perceber relações entre variáveis.  
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5.APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS  

Após a recolha de dados necessários para a investigação, foi necessário proceder à análise 

do inquérito por questionário, recorrendo ao programa SPSS Statistics. Assim, este capítulo 

tem como objetivo apresentar os resultados obtidos, com a finalidade de confirmar ou rejeitar 

as hipóteses propostas para o estudo, representadas no modelo de análise. 

5.1.1.Caracterização da amostra  

Apesar do número total de respostas ter sido de 121 para efeitos de análise apenas foram 

validadas 96 respostas, sendo que 25 dos inquiridos foram excluídos da análise, uma vez que 

12 (9,9%) responderam que não se consideravam responsáveis pela compra de alimentos do 

lar e 13 (11,9%) afirmaram não se considerarem consumidores socialmente responsáveis.  

Como se pode verificar na tabela 13, a amostra é maioritariamente feminina, sendo que 

69,8% (n=67) pertence ao sexo feminino e 30,2% (n=29) pertence ao sexo masculino.  

 

Tabela 13: Caracterização sociodemográfica da amostra 

 
Sexo Frequência (n) Percentagem (%) 

Feminino 67 69,8 

Masculino 29 30,2 

Total  96 100 

Idade Frequência (n) Percentagem (%) 

Entre 18 e 28 anos 20 20,8 

Entre 29 e 39 anos 27 28,1 

Entre 40 e 50 anos 36 37,5 

Entre 51 e 61 anos 9 9,4 

Mais de 62 anos 4 4,2 

Total 96 100 

Habilitações literárias Frequência (n) Percentagem (%) 

Ensino básico 15 15,6 

Ensino secundário 42 43,8 
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Ensino superior 39 40,6 

Total 96 100 

Estado civil Frequência (n) Percentagem (%) 

Solteiro (a) 30 31,3 

Casado (a)/ União de facto 61 63,5 

Divorciado (a)/Separado (a) 3 3,1 

Viúvo (a) 2 2,1 

Total 96 100 

Rendimento mensal líquido do agregado familiar Frequência (n) Percentagem (%) 

Até 600 euros 3 3,1 

Entre 601 a 1500 euros 46 47,9 

Entre 1501 a 2500 euros 28 29,2 

Entre 2501 a 3500 euros 15 15,6 

Entre 3501 a 4500 euros 2 2,1 

Mais de 4500 euros 2 2,1 

Total 96 100 

Região de residência Frequência (n) Percentagem (%) 

Grande Porto 22 22,9 

Litoral Norte 48 50 

Litoral Centro 13 13,5 

Inferior Norte 2 2,1 

Sul 4 4,2 

Arquipélago dos Açores 7 7,3 

Total 96 100 

Número de pessoas do agregado familiar Frequência (n) Percentagem (%) 

1 8 8,3 

2 13 13,5 

3 30 31,3 

4 36 37,5 

5 ou mais 9 9,4 

Total 96 100 

O seu agregado familiar é composto por crianças 

(Até aos 18 anos)? 

Frequência (n) Percentagem (%) 

Sim 50 52,1 

Não 46 47,9 

Total 96 100 

 

No que concerne à idade dos inquiridos, podemos constatar que não foram identificados 

consumidores socialmente responsáveis de produtos alimentares locais com menos de 18 

anos, destacando-se na amostra a faixa etária dos 40 anos 50 anos por terem somado uma 

percentagem de resposta mais elevada (37,5%). Também se destaca a categoria dos 29 aos 

39 anos com 27 respostas (28,1%), podendo afirmar que a idade da maioria da amostra se 

situa entre os 29 e os 50 anos. 
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Quanto às habilitações literárias dos inquiridos verifica-se que a maior percentagem 

incidiu no ensino secundário (43,8%), seguindo-se do ensino superior (40,6%) sendo que a 

percentagem de inquiridos socialmente responsáveis que compram alimentos locais, foi a 

mais reduzida (15,6%).  

Na análise do estado civil pode-se apurar que a maioria dos consumidores socialmente 

responsáveis são casados (as)/união de facto (63,5%), seguindo-se dos solteiros (as) (31,3%). 

A percentagem dos divorciados (as)/ separados (as) (3,1%) e de viúvos (as) (2,1%) foram as 

menores comparativamente às anteriormente mencionadas.  

Ao nível do rendimento mensal líquido do agregado familiar destaca-se os rendimentos 

que se situam entre os 601 e 1500 euros mensais (47,9%), seguindo-se os rendimentos que 

se situam entre os 15001 e 2500 euros (29,2%) e os rendimentos que variam entre os 2501 a 

3500 euros (15,6%). No entanto, importa salientar que existem consumidores com 

rendimentos familiares mensais até 600 euros (3,1%) e com a mesma percentagem 

rendimentos que variam entre os 3501 e 4500 euros, ou mais do que 4500 (2,1%). 

Relativamente à distribuição das regiões de residência, esta foi desenvolvida tendo por 

base as regiões da Marktest. Neste sentido, pode-se concluir que metade da amostra reside 

no Litoral Norte do país (50%), seguindo-se do Grande Porto (22,9%), Litoral Centro 

(13,5%), Arquipélago dos Açores (7,3%), Sul (4,2%) e por último o Inferior Norte (2,1%).  

Quanto ao número de pessoas que constituem o agregado familiar, pode-se observar que 

se está perante uma amostra em que o agregado é constituído maioritariamente por 4 pessoas 

(37,5%), seguindo-se com uma percentagem muito próxima as famílias constituídas por três 

elementos (31,3%). Importa salientar que os agregados familiares dos inquiridos têm na sua 

maioria crianças até aos 18 anos (52,1%).  
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Em suma, pode-se afirmar que a amostra deste estudo é constituída maioritariamente pelo 

sexo feminino, sendo que mais de metade dos inquiridos têm idades compreendidas entre os 

29 e os 50 anos. A maioria da amostra tem o ensino secundário ou o ensino superior e são 

casados/união de facto, sendo que os seus agregados familiares são compostos 

maioritariamente por 3 a 4 pessoas com crianças até aos 18 anos. Relativamente aos 

rendimentos familiares mensais, verificou-se uma maior incidência entre os 601 e os 1500 

euros mensais. Ainda é de importância destacar que metade da amostra reside no litoral norte 

do país.  

5.1.2.Análise fatorial exploratória 

Com a finalidade de validar o modelo conceptual da investigação, procedeu-se à 

validação das escalas propostas para o estudo. Neste sentido, procedeu-se à análise fatorial 

exploratória que tem como finalidade “descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de 

variáveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores que de 

alguma forma controlam as variáveis originais” (Marôco, 2021, p.463). 

O inquérito aplicado na investigação é composto por diversas variáveis que são medidas 

através de escalas que por sua vez são compostas por diferentes itens, em que alguns desses 

itens estabelecem relações entre si. Neste sentido, tornou-se necessário recorrer à análise 

fatorial exploratória de forma a obter os fatores mais adequados para o estudo. A análise 

fatorial permite tirar associações e correlações que possam existir entre os diferentes itens, 

permitindo-os agrupar num conjunto de variáveis latentes, não observáveis, mas inferidos 

nos itens que os compõe (Sarstedt & Mooi, 2014).  
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No que concerne ao tamanho da amostra está deve ser definida segundo o tipo de 

investigação, uma vez afeta a qualidade da investigação (Latunde, 2017). No entanto, 

importa salientar que às vezes a força amostral depende da seleção dos inquiridos e não do 

seu tamanho (Sarstedt & Mooi, 2014). Existem diferentes perspetivas no que concerne ao 

tamanho da amostra, por exemplo Jr. et al. (2014) defende que cada variável deve ter no 

mínimo cinco observações. Já para Costello e Osborne (2005) cada variável deve ter no 

mínimo duas observações.  

Com a finalidade de perceber se a amostra da investigação era apropriada para a análise 

fatorial, procedeu-se ao teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) com o objetivo de determinar a 

uniformidade das variáveis por meio da comparação entre as magnitudes dos coeficientes de 

correlação e as magnitudes dos coeficientes de correlação parciais (Malhotra et al., 2017). 

Na tabela 14 estão representados os valores que o teste KMO pode assumir para a realização 

da análise fatorial segundo Marôco (2021, p.469). 

 

Tabela 14: Valores de KMO 

  

Valor de KMO Recomendações relativamente à AF 

]0.9;1.0] Excelente 

]0.8;0.9] Boa 

]0.7;0.8] Média 

]0.6;0.7] Medíocre 

]0.5;0.6] Mau, mas ainda aceitável 

≤0.50 Inaceitável 
Fonte: Marôco, J. (2021). Análise Estatística com o SPSS Statistics (8ª ed). Pêro Pinheiro, Portugal: 

ReportNumber. 

 

Na junção do teste KMO também se procedeu à realização do teste de esfericidade 

Bartlett, com a finalidade de testar se o modelo era apropriado. Neste sentido, se o nível de 

significância do teste demostrar valores superiores 0,05 significa a inexistência de 



 

74 

 

correlações entre as variáveis, sendo que os valores inferiores a 0,05 de revelam a existência 

de correlações entre as variáveis (Martinez, 2010).  

No que concerne à extração dos fatores, estes devem ser extraídos levando em 

consideração a representatividade das variáveis originais. O propósito é que não se extraiam 

tantos fatores como as variáveis originais, no entanto deve de existir um número mínimo de 

fatores, de forma que seja possível explicar pelo menos 50% das variâncias originais 

(Marôco, 2021), no entanto 75% é o mais aconselhado (Sarstedt & Mooi, 2014).  

 

Tabela 15: Teste KMO, teste de Bartlett e teste de variância 

 
Consumo socialmente responsável 

Itens Csr1, Csr2, Csr3, Csr4, Csr5, Csr6, Csr7, Csr8, Csr9, Csr10, 

Csr11, Csr12, Csr13, Csr14, Csr15, Csr16, Csr17, Csr18, Csr19, 

Csr20 

KMO 0,912 

Bartlett 0,000 

% variância  73,633 

Barreiras ao consumo de alimentos locais 

Itens Bcl1, Bcl2, Bcl3, Bcl4, Bcl5, Bcl6, Bcl7, Bcl8, Bcl9, Bcl10, 

Bcl11 

KMO 0,840 

Bartlett 0,000 

% variância  63,563 

Perceção do consumidor sobre alimentos locais 

Itens Pcl1, Pcl2, Pcl3, Pcl4, Pcl5, Pcl6, Pcl7, Pcl8, Pcl9, Pcl10 

KMO 0,891 

Bartlett 0,000 

% variância  79,984 

Motivação do consumidor para a compra de alimentos locais 

Itens Mcl1, Mcl2, Mcl3, Mcl4, Mcl6, Mcl7, Mcl8, Mcl9, Mcl10, 

Mcl11, Mcl12, Mcl13, Mcl14, Mcl15, Mcl16, Mcl17, Mcl18, 

Mcl19 

KMO 0,866 

Bartlett 0,000 

% variância  74,555 
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Pode-se verificar a partir da tabela 15 que o teste KMO obteve valores que se situam entre 

os 0,8 e 0,9. O 0,8 correspondeu ao valor mais baixo referente à variável das barreiras ao 

consumo de alimentos locais (0,840) e o valor mais alto corresponde à variável do consumo 

socialmente responsável (0,912). Neste sentido pode-se afirmar que a recomendação da 

análise fatorial é boa.  

No que concerne ao teste de esfericidade de Bartlett, verifica-se que existe correlação 

entre as variáveis, dado que todas apresentam um valor de sig=.000, exibindo um valor 

inferior a 0,05. 

Relativamente à percentagem de variância explicativa verifica-se que estes são todos 

superiores a 63%, sendo esta a percentagem mais baixa na tabela, correspondendo às 

barreiras ao consumo de alimentos locais.  

No que diz respeito às comunalidades estas devem de apresentar um valor superior a 0,50 

com a finalidade de assegurar que determinado item constitui para a formação de fatores. No 

caso de se verificar o aposto o item deve de ser excluído da análise (Sarstedt & Mooi, 2014). 

Desta forma, de acordo com a perspetiva dos autores e tendo em conta os autores originais 

da escala da motivação para o consumo de alimentos locais Megicks et al. (2012) foi 

eliminado um item: 

 

• Mcl5- Eu compro produtos locais porque têm uma boa aparência.  

 

No que diz respeito à comunalidade do item Bcl2 (Eu não compro produtos locais porque 

os alimentos produzidos noutros locais são por vezes melhores.) este foi de 0,496 no entanto 

optou-se por o manter uma vez que corresponde a um valor muito próximo de 0,5. 
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Após esta análise encontram-se reunidas as condições para a realização da análise fatorial 

exploratória, procedendo-se simultaneamente à análise de frequência de resposta para cada 

um dos fatores gerados. 

 

Tabela 16: Matriz de componentes da variável consumo socialmente responsável 

 

Matriz de componentes 

 

Itens 

 

Comunalidade 

 

M 

 

DT 

 

Comportamento da 

empresa 

 

Origem 

 

Produtos ligados a causas 

Csr1 0,859 3,32 1,051   0,885 

Csr2 0,886 3,34 1,045   0,912 

Csr3 0,526 3,78 0,965  0,532  

Csr4 0,715 3,88 0,909  0,673  

Csr5 0,554 3,42 1,237  0,732  

Csr6 0,737 4,07 1,039  0,721  

Csr7 0,803 4 0,984  0,771  

Csr8 0,545 3,57 1,14  0,576  

Csr9 0,742 4,13 0,987  0,621  

Csr10 0,816 4,17 1,053  0,666  

Csr11 0,651 3,93 1,078 0,595   

Csr12 0,715 4,03 1,08  0,747  

Csr13 0,715 4,26 1,136 0,792   

Csr14 0,863 4,27 1,041 0,878   

Csr15 0,854 4,29 1,025 0,835   

Csr16 0,859 4,25 0,995 0,845   

Csr17 0,824 4,15 1,076 0,792   

Csr18 0,691 4,09 0,985 0,654   

Csr19 0,688 4,08 0,981 0,654   

Csr20 0,681 4,14 1,082  0,559  

 

A tabela 16 diz respeito à matriz de componentes da variável do consumo socialmente 

responsável, onde se pode verificar que foram gerados 3 fatores, sendo estes o 

“Comportamento da empresa”, a “Origem” e “Produtos ligados a causas”. Analisando o fator 

comportamento da empresa, verifica-se que a média de respostas foi de 4 (Concordo) 

demonstrando que os inquiridos têm uma postura ativa face ao comportamento das empresas 

na hora de efetuar as suas compras. No entanto, os inquiridos face ao item Csr11 (Tento 
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comprar fruta e legumes produzidos na minha região.) demonstram um comportamento 

neutro, uma vez que a média de respostas foi de 3 (Não concordo, nem discordo). 

Quanto ao fator origem verifica-se que os itens Csr3 (Eu compro alguns produtos 

orgânicos.), Csr4 (Eu compro alguns produtos de comércio justo.), Csr5 (Evito fazer todas 

as minhas compras em grandes superfícies.) e Csr8 (Na medida das minhas possibilidades, 

compro diretamente de produtores, agricultores e artesãos.), receberam uma média total de 

respostas de 3 (Não concordo, nem discordo), o que demonstra que os inquiridos demostram 

uma postura neutra face às afirmações. Já os itens Csr6 (Eu compro a pequenas empresas 

(padarias, talhos etc.) com frequência, quando é possível.), Csr7 (Contribuo para a 

sobrevivência das pequenas empresas da minha região, através das minhas compras.) Csr9 

(Quando tenho de escolher entre um produto português ou um produto estrangeiro, eu 

escolho o português.) Csr10 (Prefiro comprar alimentos produzidos em Portugal.) Csr12 

(Tento comprar em estabelecimentos portugueses.) e Csr20 (Tento não comprar coisas que 

eu próprio possa fazer (por exemplo, refeições, reparações domésticas, etc.) a maioria da 

amostra incide sobre o nível 4 da escala, demostrando uma atitude de concordância com as 

afirmações sobre o seu consumo.  

No que concerne ao fator dos produtos ligados a causas, confirma-se que os inquiridos 

perante os itens Csr1 (Eu compro alguns produtos que atribuem uma parte do seu preço a 

uma causa social, tal como a prevenção do cancro.) e Csr2 (Eu compro alguns produtos que 

atribuem uma parte do seu preço a causas humanitárias.) exibiram uma postura neutra, uma 

vez que a média foi de 3 na escala.  

 

Tabela 17: Matriz de componentes da variável barreiras ao consumo de alimentos locais 
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Matriz de componentes 

 

Itens 

 

Comunalidade 

 

M 

 

DT 

 

Produtos distratores 

 

Compras por inconveniência 

Bcl1 0,484 3,11 1,195  0,645 

Bcl2 0,496 2,61 1,04  0,691 

Bcl3 0,556 2,84 1,127  0,742 

Bcl4 0,629 2,4 0,888  0,752 

Bcl5 0,548 2,49 1,066  0,66 

Bcl6 0,525 3,11 1,195  0,618 

Bcl7 0,534 2,86 1,139 0,582  

Bcl8 0,818 2,52 1,005 0,863  

Bcl9 0,87 2,51 1,056 0,896  

Bcl10 0,803 2,29 1,015 0,877  

Bcl11 0,73 2,6 1,11 0,827  

 

A tabela 17 diz respeito à matriz de componentes da variável das barreiras ao consumo 

de alimentos locais, onde foram gerados 2 fatores, sendo estes os “Produtos distratores” e as 

“Compras por inconveniência”. No que concerne aos produtos distratores verifica-se que a 

média total de respostas foi de 2, o que demonstra que os inquiridos discordam dos itens 

apresentados.  

Já no que toca ao fator de compras por inconveniência pode afirmar-se que o item Bcl2 

(M=2,61) Bcl3 (M=2,84), Bcl4 (M= 2,4) e Bcl3 (M=2,49) obtiveram uma média de 2 na 

escala (Discordo), no entanto o item Bcl6 (M=3,11) obteve uma média neutra na escala de 

3 (Nem concordo, nem discordo). 

 

Tabela 18: Matriz de componentes da variável perceção do consumidor sobre alimentos locais 
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Matriz de componentes 

 

Itens 

 

Comunalidade 

 

M 

 

DT 

 

Qualidade percebida de 

alimentos locais 

 

Os alimentos locais impactam 

a comunidade 

Pcl1 0,823 4,16 0,85 0,889  

Pcl2 0,845 4,09 0,895 0,91  

Pcl3 0,876 4,08 0,902 0,91  

Pcl4 0,818 4,07 0,874 0,878  

Pcl5 0,715 4,1 0,84 0,717  

Pcl6 0,794 4,32 0,761 0,68  

Pcl7 0,814 4,47 0,71 0,632  

Pcl8 0,635 4,25 0,834 0,708  

Pcl9 0,848 4,23 0,84  0,886 

Pcl10 0,83 4,06 0,927  0,906 

 

No que toca à matriz de componentes da variável sobre a perceção do consumidor sobre 

alimentos locais na tabela 18 foram gerados 2 fatores, compostos pela “qualidade percebida 

de alimentos locais” e “os alimentos locais impactam a comunidade”. Verifica-se que em 

ambos os fatores mencionados a média total de todas as afirmações é de 4, o que significa 

que em média os inquiridos concordam com as afirmações relativamente aos atributos dos 

alimentos locais.  

 

Tabela 19: Matriz de componentes da variável motivação para a compra de alimentos locais 

 
Matriz de componentes 

 

Itens 

 

Comunalidade 

 

M 

 

DT 

 

Qualidade 

intrínseca 

 

Suporte local e 

proveniência 

Sustentabilidade 

ética 

Benefício 

de compra 

Mcl1 0,83 3,58 1,002   0,85  

Mcl2 0,8 3,49 0,973   0,818  

Mcl3 0,832 3,8 0,913   0,654  

Mcl4 0,783 3,91 0,884 0,619    

Mcl6 0,666 3,48 0,984   0,512  

Mcl7 0,736 3,42 1,023    0,74 

Mcl8 0,792 4,14 0,763 0,825    

Mcl9 0,776 4,01 0,733 0,812    

Mcl10 0,802 3,98 0,882 0,846    

Mcl11 0,834 3,79 0,962    0,756 

Mcl12 0,686 3,72 1,002 0,647    

Mcl13 0,558 3,21 1,004  0,621   

Mcl14 0,662 3,25 1,142  0,698   

Mcl15 0,803 2,86 1,092  0,866   

Mcl16 0,805 2,81 1,136  0,888   



 

80 

 

Mcl17 0,695 2,43 1,093  0,832   

Mcl18 0,658 3,57 1,013 0,633    

Mcl19 0,701 3,81 0,898 0,722    

 
 

A tabela 19 diz respeito à matriz de componentes da variável da motivação para a compra 

de alimentos locais, onde foram gerados 4 fatores, sendo estes a “Qualidade intrínseca”, o 

“Suporte local e proveniência”, a “Sustentabilidade ética” e o “Benefício de compra”. 

Importa salientar que o item Mcl19 foi acrescentado à escala original do autor Megicks et 

al. (2012), fruto de uma necessidade por parte do consumidor, identificada no pré-teste do 

inquérito, como referido anteriormente. O item Mcl19 permitiu melhorar a escala do autor 

original, uma vez que através da realização da análise fatorial incluindo e excluindo o item 

Mcl19 verificou-se que o KMO e a percentagem de variância obtiveram valores mais 

elevados. 

No que toca ao fator da qualidade intrínseca pode-se verificar que os itens Mcl4 (Eu 

compro produtos locais porque são saudáveis.), Mcl10 (Eu compro produtos locais porque 

eu sei de onde vêm), Mcl12 (Eu compro produtos locais porque são amigos do ambiente.), 

Mcl18 (Eu compro produtos locais porque a experiência de compra é satisfatória.) e Mc19 

(Eu compro alimentos locais porque tem benefícios para a minha saúde.) obtiveram uma 

média total de 3, demostrando que os inquiridos se demonstram indiferentes perante as 

seguintes afirmações. Já no que toca aos itens Mcl8 (Eu compro alimentos locais porque 

apoia os agricultores locais.) e Mcl9 (Eu compro alimentos locais porque apoiam os 

retalhistas locais.), obtiveram uma média total de 4 na escala, o que demonstra que os 

inquiridos concordam que estes dois fatores são os fatores que mais motivam o consumidor 

para a compra. 

No que concerne ao fator do suporte local e proveniência que os itens Mcl13 (Eu compro 

produtos locais porque é ético.) e Mcl14 (Eu compro produtos locais porque traz memórias 
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retrospetivas do passado.) verifica-se que a média total de respostas na escala foi de 3, o que 

permite afirmar que os inquiridos demonstram um comportamento neutro perante as 

afirmações. Já no que toca aos itens Mcl15 (Eu compro produtos locais porque comprá-los 

é divertido.), Mcl16 (Eu compro produtos locais porque é nostálgico.) e Mcl17 (Eu compro 

produtos locais porque eu sinto-me culpado se não o fizer.) obtiveram uma média de resposta 

de 2, o que significa que os inquiridos discordam das afirmações no que diz respeito a serem 

considerados fatores motivacionais para a compra de alimentos locais.  

No que toca à sustentabilidade ética verifica-se que os itens Mcl1 (Eu compro produtos 

locais porque reduz os quilómetros alimentares.), Mcl2 (Eu compro produtos locais porque 

são amigos do ambiente.), Mcl3 (Eu compro produtos locais porque é ético.), Mcl6 (Eu 

compro produtos locais porque é nostálgico.) foram neutros, uma vez que a média total na 

escala foi de 3. 

Relativamente ao fator benefício de compra verifica-se que tanto o item Mcl7 (Eu compro 

produtos locais porque dura mais tempo.) como o item Mcl11 (Eu compro produtos locais 

porque reduz os quilómetros alimentares.) obtiveram uma média total de 3, o que permite 

afirmar que os inquiridos perante as afirmações demonstram uma postura neutra.  

 

Tabela 20: Valores de Alpha de Cronbach 

 

Variável Alpha de Cronbach Número de itens 

Consumo socialmente responsável 0,962 20 

Barreiras ao consumo de alimentos locais 0,897 11 

Perceção do consumidor sobre alimentos locais 0,939 10 

Motivação para a compra de alimentos locais 0,922 18 

 

Após a realização da análise fatorial é fundamental medir a fiabilidade das escalas 

utilizadas, para isso recorreu-se ao cálculo do Alpha de Cronbach, uma vez este permite 
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analisar o índice de consistência interna dos itens. Segundo Marôco (2021) o índice do Alpha 

de Cronbach pode variar entre 0 e o 1, no entanto o instrumento apenas tem uma fiabilidade 

apropriada se o valor de α for pelo menos de 0,7. Ainda o mesmo autor acrescenta que se o 

α for <0.9 a classificação é muito boa, se se situar entre os 0.8 e 0.9 é considerada boa, entre 

os 0.7 e 0.8 é razoável, entre os 0.6 e 0.7 é fraca e <0.6 já é inaceitável.  

Neste sentido, na tabela 20 verifica-se que os valores de Alpha de Cronbach são todos 

superiores a 0,7 conferindo confiabilidade às escalas utilizadas.  

5.1.3.Estatística descritiva 

Através da tabela 21 pode-se retirar, tendo em consideração que se trata de uma escala de 

Likert de 1 a 5 (1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= não concordo, nem discordo; 4= 

concordo; 5= concordo totalmente), que o consumidor socialmente responsável exibe 

comportamentos de consumo sustentáveis sendo que os comportamentos que mais se 

destacam é o facto de tentarem não comprarem produtos a empresas que exibam uma má 

reputação social (M=4,29), comprar produtos a empresas que não respeitam os seus 

trabalhadores (M=4,27) e tentam não comprar produtos a empresas que empreguem trabalho 

infantil (M=4,26). No entanto, verifica-se que o evitar fazer compras em grandes superfícies 

(M=3,42), comprar produtos que atribuam uma parte do seu preço a causas humanitárias 

(M=3,34) e comprar produtos que atribuam uma parte do seu preço a uma causa social 

(M=3,32) são os fatores com menos peso na amostra, no que concerne aos comportamentos 

de compra socialmente responsáveis.  
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Tabela 21: Consumo socialmente responsável 

 
Afirmações Média DP 

Tento não comprar produtos de empresas ou estabelecimentos com uma má 

reputação social.  

 

4,29 1,025 

Tento não comprar produtos de empresas que não respeitam os seus empregados. 4,27 1,041 

Tento não comprar produtos de empresas que empregam trabalho infantil. 

 

4,26 

 

1,136 

Tento não comprar produtos de empresas que prejudiquem gravemente o 

ambiente.  

 

4,25 0,995 

Prefiro comprar alimentos produzidos em Portugal. 

 

4,17 1,053 

Tento não comprar produtos de empresas ligadas a comportamentos antiético.  

 

4,15 1,076 

Tento não comprar coisas que eu próprio possa fazer (por exemplo, refeições, 

reparações domésticas, etc.). 

 

4,14 1,082 

Quando tenho de escolher entre um produto português ou um produto estrangeiro, 

eu escolho o português.  

4,13 0,987 

Tento apenas adquirir os produtos de que realmente preciso.  4,09 0,985 

Em geral, tento consumir com maior moderação.  4,08 0,981 

Eu compro a pequenas empresas (padarias, talhos etc.) com frequência, quando é 

possível. 

4,07 1,039 

Tento comprar em estabelecimentos portugueses.  4,03 1,080 

Contribuo para a sobrevivência das pequenas empresas da minha região, através 

das minhas compras.  

4,00 0,984 

Tento comprar fruta e legumes produzidos na minha região.  3,93 1,078 

Eu compro alguns produtos de comércio justo. 3,88 0,909 

Eu compro alguns produtos orgânicos. 

 

3,78 0,965 

Na medida das minhas possibilidades, compro diretamente de produtores, 

agricultores e artesãos.  

 

3,57 1,140 

Evito fazer todas as minhas compras em grandes superfícies.  

 

3,42 1,237 

Eu compro alguns produtos que atribuem uma parte do seu preço a causas 

humanitárias. 

 

3,34 1,045 

Eu compro alguns produtos que atribuem uma parte do seu preço a uma causa 

social, tal como a prevenção do cancro. 

 

3,32 1,051 

 

 

Ao nível do conhecimento do consumidor socialmente responsável, sobre o significado 

de alimento local, pode-se perceber que mais de metade da amostra considera que o alimento 

local é aquele que é produzido e fabricado na região (58,3%: n=56), seguindo-se do alimento 
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produzido e fabricado no país (17,7%: n=17). O significado com menor impacto na perceção 

do consumidor sobre o significado de local é de que o alimento local é produzido e fabricado 

num raio de 70 km (3,1%: n=3). 

 

Tabela 22: Perceção do significado de alimento local 

 
O que é para si um alimento local? n % 

Produzido e fabricado na região. 56 58,3% 

Produzido e fabricado no país. 17 17,7% 

Alimentos adquiridos dos produtores. 14 14,6% 

Alimento rotulado com indicação geográfica. 5 5,2% 

Produzido e fabricado num raio de 70 km. 3 3,1% 

Outro 1 1% 

 

Através da tabela 23 conclui-se que a maioria dos inquiridos costumam adquirir 

frequentemente produtos alimentares locais (44,8%: n=43), no entanto é de destacar que 

existem consumidores na amostra que raramente adquirem produtos alimentares locais 

(5,2%: n=5) ou que apenas os adquirem de forma ocasional (28,1%: n=27). 

 

Tabela 23: Frequência de compra de alimentos locais 

 
Com que frequência compra produtos alimentares locais? n % 

Muito frequentemente 21 21,9% 

Frequentemente 43 44,8% 

Ocasionalmente 27 28,1% 

Raramente 5 5,2% 

 

 

 

Quando questionados, os inquiridos, sobre os fatores que nem sempre os levam a adquirir 

produtos alimentares locais, pode-se concluir que as principais barreiras que mais se 

destacam é o facto de as gamas de produtos serem limitadas e os alimentos locais não se 

encontrarem facilmente disponíveis (M= 3,11), seguindo-se do facto de os alimentos serem 

caros (M=2,86) e não serem corretamente promovidos (M=2,84). Por outro lado, o facto de 
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os produtos alimentares locais não estarem bem rotulados (M=2,40) e a inconveniência 

(M=2,29) são as variáveis com menor peso no que toca às barreiras ao consumo local.  

 

Tabela 24: Barreiras ao consumo de alimentos locais 

 
Afirmações Média DP 

Eu não compro produtos locais porque as gamas de produtos são limitadas. 3,11 1,195 

Eu não compro produtos locais porque não estão facilmente disponíveis. 

 

3,11 1,195 

Eu não compro produtos locais porque é caro. 

 

2,86 1,139 

Não compro produtos locais porque não são bem promovidos. 

 

2,84 1,127 

Eu não compro produtos locais porque os alimentos produzidos noutros locais são 

por vezes melhores. 

 

2,61 1,040 

Eu não compro produtos locais porque tenho de andar mais tempo para o fazer. 2,60 1,110 

Eu não compro produtos locais porque para o fazer demora tempo. 

 

2,52 1,005 

Eu não compro produtos locais porque requerem um esforço extra. 

 

2,51 1,056 

Eu não compro produtos locais porque o preço não é sempre claro. 

 

2,49 1,066 

Não compro produtos locais porque não estão bem rotulados. 

 

2,40 0,888 

Eu não compro produtos locais porque é inconveniente. 

 

2,29 1,015 

 

No que toca ao local de compra de alimentos locais pode-se perceber através da tabela 25 

que os inquiridos costumam adquirir os alimentos locais em supermercados, uma vez que 

consomem, neste tipo de estabelecimentos, de maneira muito frequente (27,1%) e frequente 

(39,6%), seguindo-se como segunda opção as lojas especializadas de venda de alimentos 

locais (MF:10,4%/F=33,3%) e como terceira escolha os mercados de agricultores 

(MF:15,6%/F=24%). Por outro lado, verifica-se que o local menos escolhido pelos 

consumidores socialmente responsáveis para a realização das suas compras é o Marketplace, 

em que raramente (33,3%) e nunca (38,5%) são a preferência dos consumidores da amostra.  

 



 

86 

 

Tabela 25: Local de compra de alimentos locais 

 
 

Local de compra de 

alimentos locais 

 

Nunca 

 

Raramente 

 

Ocasionalmente 

 

Frequentemente 

 

Muito 

frequentemente 

Diretamente de 

produtores 

5,2% 25% 36,5% 18,8% 14,6% 

Marketplace 38,5% 33,3% 14,6% 10,4% 3,1% 

Mercados de 

agricultores 

7,3% 20,8% 32,3% 24% 15,6% 

Supermercado 2,1% 5,2% 26% 39,6% 27,1% 

Lojas 

especializadas de 

venda de alimentos 

locais 

8,3% 16,7% 31,3% 33,3% 10,4% 

Produção própria 17,7% 20,8% 33,3% 15,6% 12,5% 

 

 

Verifica-se através da tabela 26 que a pandemia Covid-19 não teve grande impacto nas 

preferências do consumidor para a aquisição de produtos alimentares locais, uma vez que a 

média total de respostas, na escala de Likert, foi de 2 o que significa que os inquiridos não 

concordam com a afirmação.  

 

Tabela 26: O impacto do Covid-19 na compra local 

 
O Covid- 19 veio alterar a minha preferência por produtos 

alimentares locais 

Média DP 

2,60 1,447 

 

 

Na tabela 27 verifica-se a perceção do consumidor socialmente responsável relativamente 

a produtos alimentares locais. Tendo em consideração, tal como anteriormente que se trata 

de uma escala de Likert de 1 a 5 (1= discordo totalmente; 2= discordo; 3= não concordo, 

nem discordo; 4= concordo; 5= concordo totalmente), podemos concluir que os inquiridos 

concordam em média com as afirmações propostas pelo autor da escala. No entanto, entre 

as diversas afirmações destaca-se o facto de os alimentos locais ajudarem a apoiar os 
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agricultores locais (M=4,47), ajudarem a sustentar as terras agrícolas (M=4,32) e ajudarem 

a manter os métodos de produção tradicionais (M=4,25). As afirmações que exibiram uma 

média menor na perceção do consumidor foi o facto de os alimentos locais serem mais 

naturais (M=4,07) e não precisarem de tempos de viagem longos (M= 4,06). 

 

Tabela 27: Perceção de alimento local 

 
Afirmações Média DP 

Os alimentos locais ajudam a apoiar os agricultores locais.  

 

4,47 O,710 

Os alimentos locais ajudam a sustentar terras agrícolas.  

 

4,32 0,761 

Os alimentos locais ajudam a manter os métodos de produção tradicionais.  

 

4,25 0,834 

Os alimentos locais ajudam a reduzir o tempo de transporte do alimento.  

 

4,23 0,840 

O alimento local é mais saboroso.  4,16 0,850 

Os alimentos locais garantem um menor impacto ambiental.  

 

4,10 0,840 

Os alimentos locais são mais saudáveis.  4,09 0,895 

Os alimentos locais têm uma qualidade superior.  

 

4,08 0,902 

Os alimentos locais são mais naturais.  

 

4,07 

 

0,874 

Os alimentos locais não precisam de tempos de viagens longos.  

 

4,06 0,927 

 

No que toca à motivação dos inquiridos para a compra de produtos alimentares locais 

pode-se concluir, através das médias obtidas, que as principais motivações para a compra é 

o facto dos alimentos locais apoiarem os agricultores locais (M=4,14), o apoio concebido 

aos retalhistas locais (M=4,01) e por saberem de onde vêm os alimentos (M=3,98). Já os 

fatores com menor peso nas motivações do consumidor para a aquisição de produtos 

alimentares locais é o facto da compra dos alimentos locais ser nostálgica (M=2,81) e o 

sentimento de culpa se não o fizer (M=2,43). 
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Tabela 28: Motivações para a compra de alimentos locais 

 
Afirmações Média DP 

Eu compro alimentos locais porque apoia os agricultores locais. 

 

4,14 0,763 

Eu compro alimentos locais porque apoiam os retalhistas locais. 

 

4,01 0,733 

Eu compro alimentos locais porque eu sei de onde vêm. 

 

3,98 0,882 

Eu compro alimentos locais porque são saudáveis.  

 

3,91 

 

0,884 

Eu compro alimentos locais porque tem benefícios para a minha saúde. 

 

3,81 0,898 

Eu compro alimentos locais porque são naturais. 

 

3,80 0,913 

Eu compro alimentos locais porque reduz os quilómetros percorridos dos alimentos. 

 

3,79 0,962 

Eu compro alimentos locais porque são amigos do ambiente. 

 

3,72 1,002 

Eu compro alimentos locais porque não têm conservantes. 

 

3,58 1,002 

Eu compro alimentos locais porque a experiência de compra é satisfatória.  

 

3,57 1,013 

Eu compro alimentos locais porque não têm químicos.  

 

3,49 0,973 

Eu compro alimentos locais porque assim posso comprar a quantidade que quero.  

 

3,48 0,984 

Eu compro alimentos locais porque têm uma boa aparência.  

 

3,43 0,891 

Eu compro alimentos locais porque dura mais tempo.  

 

3,42 1,023 

Eu compro alimentos locais porque traz memórias retrospetivas do passado. 

 

3,25 1,142 

Eu compro alimentos locais porque é ético. 

 

3,21 1,004 

Eu compro alimentos locais porque comprá-los é divertido. 

 

2,86 1,092 

Eu compro alimentos locais porque é nostálgico. 

 

2,81 1,136 

Eu compro alimentos locais porque eu sinto-me culpado (a) se não o fizer. 

 

2,43 1,093 

 

5.1.4.Teste de hipóteses  

Com a finalidade de testar as hipóteses delineadas para a investigação, foi utilizado o 

coeficiente de correlação de Pearson, uma vez que para a investigação realizou-se testes 
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paramétricos. A correlação de Pearson tem como finalidade confirmar ou rejeitar a 

existência de relacionamentos lineares entre duas ou mais variáveis. A variação do 

coeficiente pode variar entre o -1 e o 1. Quanto mais próximo o coeficiente estiver de 1 maior 

será o grau positivo na relação linear, por outro lado, quando mais próximo estiver do -1 

maior será o grau negativo na relação linear. Desta forma, quanto mais próximo de -1 ou 1 

estiverem os valores maior será a ligação estatística entre as variáveis (Marôco, 2021).  

No que concerne à hipótese 1- “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

maior será a frequência de compra de alimentos locais.”, verificou-se a partir da tabela 

29 que o coeficiente de correlação entre a escala do consumo socialmente responsável 

(comportamento da empresa, origem, produtos ligados a causas) e a escala da frequência de 

compra de alimentos locais se correlacionam positiva e significativamente entre si (p< 0,05), 

com a exceção dos produtos ligados a causas (r=,035; p=,736). Neste sentido, confirma-se 

parcialmente a hipótese de 1, uma vez que quanto maior for a preocupação do consumidor 

com questões ligadas ao comportamento das empresas (r=,292; p=,004) e à origem (r=,365; 

p=<,001), maior será a frequência de compra de produtos alimentares locais. Sendo que as 

questões relacionadas com a origem exibem uma correlação mais forte do que as questões 

ligadas ao comportamento da empresa, uma vez que o valor de “r” é mais próximo de 1.  

As análises da associação entre as variáveis estão representadas no modelo de análise, 

reforçando as hipóteses pré-estabelecidas. 

 

Tabela 29: Correlação hipótese 1- Consumo socialmente responsável e frequência de compra 
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 Frequência de compra 

de alimentos locais 

 

 

 

 

 

Consumo socialmente 

responsável 

 

Comportamento da 

empresa 

Correlação de 

Pearson 

,292** 

Sig. ,004 

N 96 

 

Origem 

Correlação de 

Pearson 

,365** 

Sig. <,001 

N 96 

 

Produtos ligados a causas 

Correlação de 

Pearson 

,035 

Sig. ,736 

N 96 

 

 

No que concerne à hipótese 2- “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

maior será a motivação para a compra de alimentos locais” verificou-se a partir da tabela 

30 que o coeficiente de correlação entre a escala do consumo socialmente responsável 

(comportamento da empresa, origem, produtos ligados a causas) e a escala da motivação 

para a compra de alimentos locais (qualidade intrínseca, suporte local e proveniência, 

sustentabilidade ética, benéfico de compra) se correlacionam positiva e significativamente 

entre si (p< 0,05). Neste sentido, confirma-se a hipótese 2, sendo que as questões 

relacionadas com o comportamento da empresa e a qualidade intrínseca (r=,432) apresentam 

uma correlação mais forte do que as restantes, uma vez que o valor de “r” é mais próximo 

de 1.  

 

Tabela 30: Coeficientes hipótese 2- Consumo socialmente responsável e motivação 
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 Motivações para a compra de alimentos locais 

 

Qualidade 

intrínseca 

Suporte 

local e 

proveniência 

Sustentabilidade 

ética 

Benefício 

de 

compra 

 

 

 

 

Consumo 

socialmente 

responsável 

 

Comportamento 

da empresa 

Correlação 

de Pearson 

,432** ,273** ,309** ,422** 

Sig. <,001 ,007 ,002 <,001 

N 96 96 96 96 

 

 

Origem 

Correlação 

de Pearson 

,395** ,226* ,256* ,231* 

Sig. <,001 ,027 ,012 ,024 

N 96 96 96 96 

 

Produtos ligados 

a causas 

Correlação 

de Pearson 

,265** ,387** ,254* ,362** 

Sig. ,009 <,001 ,012 <,001 

N 96 96 96 96 

 

No que concerne à hipótese 3- “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

maior será a perceção sobre de alimentos locais” verificou-se a partir da tabela 31 que o 

coeficiente de correlação entre a escala do consumo socialmente responsável 

(comportamento da empresa, origem, produtos ligados a causas) e a escala da perceção sobre 

alimentos locais (qualidade percebida de alimentos locais, os alimentos locais impactam a 

comunidade) se correlacionam positiva e significativamente entre si (p< 0,05). Neste 

sentido, confirma-se a hipótese 3, sendo que os consumidores socialmente responsáveis 

quanto mais sensíveis forem ao comportamento da empresa mais percecionam que os 

alimentos locais têm um impacto na comunidade. (r=,526) apresentam uma correlação mais 

forte do que as restantes, uma vez que o valor de “r” é mais próximo de 1.  

 

Tabela 31: Coeficientes hipótese 3- Consumo socialmente responsável e perceção 
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 Perceção sobre alimentos locais 

Qualidade 

percebida de 

alimentos locais 

Os alimentos locais 

impactam a 

comunidade 

 

 

 

Consumo 

socialmente 

responsável 

 

Comportamento da 

empresa 

Correlação de Pearson ,462** ,526** 

Sig. <,001 <,001 

N 96 96 

 

Origem 

Correlação de Pearson ,511** ,404** 

Sig. <,001 <,001 

N 96 96 

 

Produtos ligados a 

causas 

Correlação de Pearson ,274** ,279** 

Sig. ,007 ,006 

N 96 96 

 

No que concerne à hipótese 4- “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

menor serão as barreiras à compra de alimentos locais” verificou-se a partir da tabela 32 

que o coeficiente de correlação entre a escala do consumo socialmente responsável 

(comportamento da empresa, origem, produtos ligados a causas)  e a escala das barreiras ao 

consumo de alimentos locais (produtos distratores, compras por inconveniência) se 

correlacionam positiva e significativamente entre si, no que respeita aos produtos ligados a 

causas e às compras por inconveniência (r=,239; p=,019). No que respeita às restantes 

variáveis não se verifica a existência de relacionamentos lineares entre as mesmas. Neste 

sentido, rejeita-se a hipótese 4, no sentido em que quanto maior é o consumo socialmente 

responsável maior serão as barreiras à compra. 

 

Tabela 32: Coeficientes hipótese 4- Consumo socialmente responsável e barreiras 
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 Barreiras à compra de alimentos locais 

Produtos 

distratores 

Compras por 

inconveniência 

 

 

 

 

Consumo 

socialmente 

responsável 

 

Comportamento da 

empresa 

Correlação de 

Pearson 

-,022 ,090 

Sig. ,833 ,385 

N 96 96 

 

Origem 

Correlação de 

Pearson 

-,079 ,080 

Sig. ,444 ,438 

N 96 96 

 

Produtos ligados a 

causas 

Correlação de 

Pearson 

,109 ,239* 

Sig. ,290 ,019 

N 96 96 

 

No que concerne à hipótese 5- “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

menor será a frequência de compra de alimentos locais em supermercados” verificou-

se a partir da tabela 33 que o coeficiente de correlação entre a escala do consumo socialmente 

responsável (comportamento da empresa, origem, produtos ligados a causas)  e a compra de 

alimentos locais em supermercados se correlacionam negativa e significativamente entre si, 

sendo que os consumidores que demonstram uma maior preocupação com a origem 

compram menos em supermercados alimentos locais (r=-,226; p=,027). No que respeita às 

restantes variáveis não se verifica a existência de relacionamentos lineares entre as mesmas. 

Neste sentido, confirma-se parcialmente a hipótese 5. 

 

 

Tabela 33: Coeficientes hipótese 5- Consumo socialmente responsável e compra em supermercado 
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 Supermercado 

 

 
 

 

Consumo socialmente 

responsável 

 

Comportamento da 

empresa 

Correlação de 

Pearson 

-,074 

Sig. ,474 

N 96 

 

Origem 

Correlação de 

Pearson 

-,226* 

Sig. ,027 

N 96 

 

Produtos ligados a causas 

Correlação de 

Pearson 

,066 

Sig. ,520 

N 96 

 

 

No que concerne à hipótese 6- “Quanto maior for a motivação para a compra de 

alimentos locais maior irá ser a frequência de compra” verificou-se a partir da tabela 34 

que o coeficiente de correlação entre a escala da motivação para a compra de alimentos locais 

(qualidade intrínseca, suporte local e proveniência, sustentabilidade ética, benéfico de 

compra) e a frequência de compra se correlacionam positiva e significativamente entre si, 

no que respeita à frequência de compra e à qualidade intrínseca (r=,245; p=,016), o que 

significa que quando maior é a motivação intrínseca para a compra de alimentos locais maior 

irá ser a frequência de compra. No que respeita às restantes variáveis não se verifica a 

existência de relacionamentos lineares entre as mesmas. Neste sentido, confirma-se 

parcialmente a hipótese 6. 

 
Tabela 34: Coeficientes hipótese 6- Motivação e frequência de compra 
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 Motivação para a compra de alimentos locais 

 

Qualidade 

intrínseca 

Suporte 

local e 

proveniência 

Sustentabilidade 

ética 

Benefício 

de compra 

 

Frequência de 

compra 

Correlação de 

Pearson 

,245* ,130 ,149 ,130 

Sig. ,016 ,207 ,147 ,206 

N 96 96 96 96 

 

 

No que concerne à hipótese 7- “Quanto maior for a perceção sobre alimentos locais 

maior será a frequência de compra” verificou-se a partir da tabela 35 que o coeficiente de 

correlação entre a escala da perceção sobre alimentos locais (qualidade percebida de 

alimentos locais, os alimentos locais impactam a comunidade) e a frequência de compra não 

se correlacionam significativamente entre si uma vez que o valor de p é superior a 0,05. 

Neste sentido, rejeita-se a hipótese 7. 

 

Tabela 35: Coeficientes hipótese 7- Perceção e frequência de compra 

 
 Perceção sobre alimentos locais 

Qualidade percebida 

de alimentos locais 

Os alimentos locais 

impactam a comunidade 

 

Frequência de 

compra 

Correlação de Pearson ,197 ,121 

Sig. ,054 ,242 

N 96 96 

 
 
No que concerne à hipótese 8- “Quanto mais barreiras existirem ao consumo de 

produtos alimentares locais menor será a sua frequência de compra” verificou-se a 

partir da tabela 36 que o coeficiente de correlação entre a escala das barreiras ao consumo 

de alimentos locais (produtos distratores, compras por inconveniência) e a frequência de 

compra não se correlacionam significativamente entre si, uma vez que o valor de p é superior 

a 0,05. Neste sentido, rejeita-se a hipótese 8. 
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Tabela 36: Coeficientes hipótese 8- Barreiras e frequência de compra 

 
 

 Barreiras ao consumo de alimentos locais 

Produtos distratores Compras por 

inconveniência 

 

Frequência de 

compra 

Correlação de Pearson -,078 -,100 

Sig. ,449 ,331 

N 96 96 

 

 

No que concerne à hipótese 9- “O local de compra de produtos alimentares locais está 

relacionado com a frequência de compra.” verificou-se a partir da tabela 37 que o 

coeficiente de correlação entre o local de compra de alimentos locais e a frequência de 

compra se correlacionam positiva e significativamente entre si, no que respeita ao mercado 

de agricultores e à frequência de compra (r=,408; p=<,001), as lojas especializadas de venda 

de alimentos locais e à frequência de compra (r=,245; p=,016) e a compra diretamente de 

produtores e a frequência de compra (r=,436; p=<,001). Já no que toca ao Marketplace, 

supermercados e produção própria não se correlacionam significativamente entre si, uma 

vez que o valor de p é superior a 0,05. Neste sentido pode-se concluir que quanto maior é a 

compra de alimentos locais em mercados de agricultores maior será a sua frequência de 

compra (r=,408); quanto maior é a compra em lojas especializadas de venda de alimentos 

locais maior será a frequência de compra (r=,245) e quando maior é a aquisição de alimentos 

locais diretamente dos produtores maior será a frequência de compra (r=,436).  Neste 

sentido, confirma-se a hipótese 9, sendo que a compra diretamente de produtores e a 

frequência de compra (r=,436) apresentam uma correlação mais forte do que as restantes, 

uma vez que o valor de “r” é mais próximo de 1.  
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Tabela 37: Coeficientes hipótese 9- Local de compra e frequência de compra 

 
 

 Frequência de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Local de compra de alimentos 

locais 

 

Marketplace 

Correlação de Pearson ,148 

Sig. ,149 

N 96 

 

Mercados de agricultores 

Correlação de Pearson ,408** 

Sig. <,001 

N 96 

 

Supermercados 

Correlação de Pearson -,179 

Sig. ,080 

N 96 

 

Lojas especializadas de venda 

de alimentos locais 

Correlação de Pearson ,245* 

Sig. 0,16 

N 96 

 

Diretamente de produtores 

Correlação de Pearson ,436** 

Sig. <,001 

N 96 

 

Produção própria 

Correlação de Pearson ,107 

Sig. ,302 

N 96 

 

De seguida foi elaborado um quadro síntese de todas as hipóteses propostas para a 

investigação e a sua respetiva rejeição ou confirmação. 

 

Tabela 38: Confirmação de hipóteses 

 
Hipóteses Confirmação de hipóteses 

H1(+): Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior 

será a frequência de compra de alimentos locais 

 

 

Confirmada parcialmente 

H2(+): Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior 

será a motivação para a compra de alimentos locais 

 

 

Confirmada 

H3(+): Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior 

será a perceção sobre alimentos locais 

 

 

Confirmada 

H4(-): Quanto maior for o consumo socialmente responsável menor 

serão as barreiras à compra de alimentos locais 

 

 

Rejeitada 

H5(-): Quando maior for o consumo socialmente responsável menor 

será a frequência de compra de alimentos locais em supermercados 

 

Confirmada parcialmente 
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H6(+): Quanto maior for a motivação para a compra de alimentos 

locais maior irá ser a frequência de compra  

 

 

Confirmada parcialmente 

H7(+): Quanto maior for a perceção sobre alimentos locais maior será 

a frequência de compra 

 

 

Rejeitada 

H8(-): Quanto mais barreiras existirem ao consumo local menor será 

a sua frequência de compra 

 

 

Rejeitada 

H9(+) :O local de compra de produtos alimentares locais 

está relacionado com a frequência de compra 

 

 

Confirmada 
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CONCLUSÕES E DISCUSSÕES DOS RESULTADOS  

No que concerne à análise de resultados constatou-se que os consumidores socialmente 

responsáveis da amostra compram com frequência produtos alimentares locais, no entanto 

identificam que o facto de o alimento local ser limitado e não se encontrar disponível 

facilmente são as principais barreiras ao seu consumo local, assim como McEachern et al. 

(2010) afirmam que a conveniência do alimento local é uma das principais barreiras ao 

consumo local. Roseira (2014) defende que o acesso ao alimento local é uma das principais 

barreiras, assim como o preço. Contudo, como pôde ser visto anteriormente, apenas o acesso 

aos alimentos é identificado como uma das principais barreiras e não o preço praticado nos 

alimentos locais. 

 Os inquiridos da amostra demonstram uma perceção positiva acerca dos alimentos locais, 

tendo como principais crenças de que o alimento local ajuda a apoiar os agricultores locais 

e ajudam a sustentar as terras agrícolas, sendo que vários autores defendem esta mesma 

perspetiva (Megicks et al., 2012; Aprile et al., 2016; Zepeda e Deal, 2009; Allès et al., 2017).  

As principais motivações dos inquiridos para o consumo de alimentos locais é o facto 

deste alimento apoiar os agricultores e os retalhistas locais, sendo segundo Aprile et al. 

(2016) um dos principais fatores motivacionais para o consumo local. No entanto, os 

consumidores da amostra demonstram uma postura indiferente perante os fatores éticos e 

ambientais no que toca às suas motivações de compra, o que rejeita a perspetiva dos autores 

Verain et al. (2016), que defendem que o consumidor compra alimentos pelos seus atributos 

de sustentabilidade.  

No que toca ao local de compra verifica-se que os consumidores têm preferência pela 

aquisição de produtos alimentares locais em supermercados, o que vai de encontro à 

perspetiva dos autores (Aprile et al.,2016; McEachern et al., 2010), por outro lado estes 
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dados rejeitam a perspetiva dos autores Mattioni e Caraher (2018) que defendem que a 

compra de alimentos locais em supermercados é menos recorrente. 

Verificou-se através dos resultados que o aparecimento do Covid-19 não alterou as 

preferências de consumo por produtos alimentares locais, neste sentido os resultados 

contradizem a perspetiva do autor Ghali-Zinoubi (2021), que defende que o Covid-19 veio 

alterar os motivos que levam os consumidores a adquirir alimentos locais, sendo que os 

fatores intrínsecos têm uma maior relevância nas motivações do consumidor para a compra 

de alimentos locais, afirmando ainda que o apoio local é o fator motivacional com menor 

relevância. No entanto, como visto anteriormente, o apoio local e os fatores extrínsecos são 

os principais fatores motivacionais do consumo local.  

Levando em conta o modelo de análise, importa salientar que este foi pensado e 

desenvolvido para esta investigação, ou seja, não se trata de um modelo que já tenha sido 

aplicado, logo necessita de ser validado, não existindo uma base de comparação conhecida 

que o faça. Importa relembrar que o modelo é constituído por 6 hipóteses exploratórias e 3 

hipóteses testadas teoricamente. 

Neste sentido, no que concerne à hipótese 1” Quanto maior for o consumo socialmente 

responsável maior será a frequência de compra de alimentos locais”, esta é meramente 

exploratória, no entanto foi validada parcialmente. Confirmou-se que quanto maior for a 

preocupação do consumidor consciente com questões ligadas ao comportamento das 

empresas e à origem maior será a frequência de compra de produtos alimentares locais. 

Através dos resultados obtidos foi possível confirmar a hipótese 2, na qual se confirmou 

que “Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior será a motivação 

para a compra de alimentos locais”. 



 

101 

 

A hipótese 3 “Quanto maior for o consumo socialmente responsável maior será a 

perceção sobre alimentos locais” foi confirmada, no entanto importa salientar que os 

consumidores que demonstram preocupação com questões relacionadas ao comportamento 

das empresas têm uma maior perceção de que os alimentos locais impactam a comunidade, 

sendo estes que apresentam uma correlação mais forte na escala.  

No que concerne à hipótese 4 “Quanto maior for o consumo socialmente responsável 

menor serão as barreiras à compra de alimentos locais”. Segundo o resultado obtido 

rejeitou-se a hipótese 4, no sentido em que quanto mais o consumidor socialmente 

responsável se preocupar com produtos ligados a causas maiores serão as barreiras 

relacionadas com a compra por inconveniência.  

Já a hipótese 5 “Quanto maior for o consumo socialmente responsável menor será a 

frequência de compra de alimentos locais em supermercados” foi testada teoricamente. 

Segundo Aprile et al. (2016) os alimentos locais são maioritariamente adquiridos em 

supermercados, no entanto também existe uma percentagem de consumidores que atribuem 

valor a compra de alimentos locais em mercados tradicionalistas e lojas especializadas de 

venda de alimentos locais. Mattioni e Caraher (2018) afirmam que embora alguns 

consumidores conscientes tenham como preferência os supermercados para a aquisição de 

alimentos locais, essa compra tem vindo a ser menos recorrente nestes estabelecimentos, 

uma vez que com o aumento da perceção, por parte do consumidor, daquilo que está 

subjacente à compra de alimentos nos supermercados.  

Através dos dados obtidos no inquérito efetivamente os supermercados são a primeira 

opção do consumidor, como visto anteriormente, no que concerne à compra de alimentos 

locais, indo de encontro à perspetiva de Aprile et al. (2016). No entanto, ao testar a hipótese 

5, esta foi verificada parcialmente, no sentido em que os consumidores que atribuem uma 
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maior importância à origem do alimento a compram menos em supermercados, assim, pode-

se afirmar que se verificou a perspetiva dos autores Mattioni e Caraher (2018). 

A hipótese 6 “Quanto maior for a motivação para a compra de alimentos locais maior 

irá ser a frequência de compra” foi parcialmente confirmada, uma vez que quanto maior 

for a motivação relacionada à qualidade intrínseca do alimento local maior será a sua 

frequência de compra.  

No que concerne à hipótese 7 “Quanto maior for a perceção sobre alimentos locais 

maior será a frequência de compra” esta foi rejeitada, o que significa que não existe um 

relacionamento entre as variáveis perceção e frequência de compra, ou seja, a perceção que 

o consumidor tem sobre o alimento local não se relaciona positiva nem negativamente à 

variável frequência de compra.  

No que respeita à hipótese 8 “Quanto mais barreiras existirem ao consumo local 

menor será a sua frequência de compra” esta foi testada teoricamente. Segundo Roseira 

(2014) os obstáculos ao consumo sustentável relacionam-se negativamente à predisposição 

do consumidor para a compra de alimentos locais. McEachern et al. (2010) concorda com a 

perspetiva da autora, afirmando que o consumidor consciente reconhece limitações na sua 

compra, devido a fatores que se prendem com as barreiras ao consumo local. No entanto, 

com base nos resultados obtidos a hipótese 8 foi rejeitada, ou seja, não existe uma relação 

de correlação entre as barreiras ao consumo local e à frequência de compra, o que significa 

que estas duas variáveis não têm relação. Assim, não se verifica a perspetiva dos autores 

segundo a amostra desta investigação. 

 Já a hipótese 9 “O local de compra de produtos alimentares locais está relacionado 

com a frequência de compra.” foi confirmada. Segundo Kumar e Smith (2018) e Crawford 

et al. (2018) os alimentos locais encontram-se disponíveis ao consumidor através de variados 
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canais de venda, sendo que os consumidores valorizam o local onde estes alimentos são 

comercializados, uma vez que tem influência na predisposição do consumidor para a 

compra. Através dos dados obtidos no inquérito verificou-se que quanto maior for a compra 

de alimentos locais em mercados de agricultores, lojas especializadas de venda e diretamente 

de produtores, maior será a frequência de compra. Neste sentido, confirma-se as perspetivas 

dos autores Kumar e Smith (2018) e Crawford et al. (2018). 

 

Implicações teóricas do estudo 

 

Após ter sido efetuada uma análise do corpo teórico do estudo, que analisa o 

comportamento do consumidor face ao atributo do alimento local, verificou-se que o tema 

desta investigação é pioneiro em Portugal, não tendo sido encontrados estudos que 

abordassem o comportamento de compra do consumidor socialmente responsável de 

alimentos locais. Neste sentido, não foi possível efetuar comparações com outros estudos já 

realizados em Portugal, apenas foi possível comparar com estudos semelhantes realizados 

noutros países.   

Igualmente importa referir que o modelo de análise elaborado para a investigação é 

composto por hipóteses exploratórias e hipóteses testadas teoricamente, contribuindo assim 

para o corpo de investigação, através da formulação de um novo modelo. 

Importa salientar que a presente investigação abordou vários conceitos teóricos com 

relevância para dar resposta ao objetivo geral, sendo estas a caracterização do atributo local 

no setor agroalimentar, o comportamento do consumidor face aos alimentos locais, 

nomeadamente as suas motivações, perceções e atitudes e por fim o comportamento do 

consumidor consciente face aos alimentos e aos alimentos locais. Estes tópicos são 
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relevantes do ponto de vista académico, uma vez que permitem gerar conhecimento ao nível 

da indústria de alimentos locais e ao nível do retalho alimentar.  

 

Implicações práticas do estudo 

 

A nível prático é importante salientar os contributos deste estudo para as empresas que 

operam na área alimentar. Sabendo que todas as empresas têm de conhecer o seu público, de 

forma a satisfazer as suas necessidades é importante perceber e entender os padrões de 

consumo dos mesmos. Neste sentido, cabe aos profissionais de marketing elaborar 

estratégias que captem e retenham clientes, para isso é necessário perceber o que motiva o 

consumidor para a compra e a perceção que este tem sobre aquilo que a empresa está a 

oferecer. Visto que as principais barreiras ao consumo local é o facto de as gamas de 

produtos serem limitadas e os alimentos não estarem facilmente disponíveis, sugere-se que 

as empresas reduzam estas mesmas barreiras identificadas pelos consumidores, através da 

ampliação da gama de produtos alimentares locais que oferecem, promovendo-os através de 

campanhas publicitárias no ponto de venda, para que seja claro para o consumidor aquilo 

que está a adquirir. 

Percebendo que as principais motivações dos consumidores conscientes para a compra de 

produtos alimentares locais é o facto de estes alimentos apoiarem os agricultores e os 

retalhistas locais, as empresas devem enfatizar estes pontos na sua comunicação com o seu 

público. Verifica-se que os consumidores conscientes possuem uma perspetiva positiva 

sobre os alimentos locais, as empresas devem fundamentalmente focar-se e apresentar as 

vantagens do consumo do alimento local. 
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No entanto, os contributos das empresas apenas serão notórios quando os consumidores 

começarem a desenvolver estímulos às iniciativas das mesmas, e optarem pela compra com 

regularidade de alimentos locais.  

 

 

LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES FUTURAS 

 

A análise e a discussão dos resultados da investigação, permitem identificar várias 

limitações ao estudo, para que no futuro se possa converter em oportunidades de 

investigação futuras.  

A primeira limitação tem a ver com o tipo de amostragem selecionada, que foi uma 

amostragem não probabilística por conveniência, neste sentido torna-se impossível e 

inadequado generalizar os resultados e as conclusões da investigação para a população total, 

ou seja, para todos os consumidores conscientes que compram produtos alimentares locais. 

Neste sentido, sugere-se que para investigações futuras recorram a uma amostragem 

probabilística, que permita generalizar os resultados para a população (Carmo & Ferreira, 

2008). 

 Importa salientar que vários estudos na área do consumo alimentar local, como o de 

Megicks et al. (2012) e Aprile et al. (2016), recorreram à metodologia quantitativa. No 

entanto, para investigações futuras sugere-se que se replique o mesmo estudo através da 

metodologia qualitativa, uma vez que segundo McEachern et al. (2010) torna-se necessário 

a realização de pesquisas nesta área, do consumo alimentar local, seja de uma perspetiva 

qualitativa como quantitativa. Neste sentido, sugere-se que pesquisas futuras adotem uma 

metodologia qualitativa. 
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Por outro lado, tendo em conta o facto de que se aplicou este estudo pela primeira vez em 

Portugal, direcionado para o consumidor consciente de alimentos locais, não foi possível 

comparar este mesmo estudo com outros já realizados em Portugal. No entanto, recorreu-se 

a outros estudos semelhantes realizados como forma de comparação, que analisaram quer o 

consumo de alimentos locais, como o consumo consciente de alimentos locais. Este facto 

não deve ser visto como uma limitação, mas como um contributo em termos teóricos para a 

investigação, nomeadamente para as áreas do consumo local e do comportamento de 

consumo do consumidor consciente. 

No que concerne ao modelo conceptual, este foi criado especificamente para esta 

investigação, não sendo um modelo já existente e testado em estudos anteriores. O modelo 

proposto abrange um conjunto de teorias de vários autores e hipóteses de cariz exploratório. 

Neste sentido, tendo em conta que o modelo conceptual foi fruto de conjugação de várias 

teorias de vários autores e composto por hipóteses exploratórias, torna-se necessário realizar 

o estudo em amostras díspares, com a finalidade de analisar a sua solidez e cooperar para 

investigações futuras, sobre o comportamento de compra do consumidor consciente por 

produtos alimentares locais. 
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ANEXOS 

Anexo 1- Questionário 
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