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Resumo

Apesar de crescente, o consumo de alimentos organicos (AQ’s) defronta ainda
varias barreiras que, em parte, derivam nao sé do facto dos referidos alimentos terem
atributos de qualidade especificos como também nao serem facilmente identificaveis
mediante simples observa¢do ou mesmo a sua degustacdo. Daqui resulta a necessidade
da implementacgdo de sistemas de monotorizagdo e de certificacdo que assinalam e ates-
tam a qualidade dos AO’s e cujos resultados se materializam e se tornam visiveis para o
consumidor, por intermédio de um distico ou selo/logétipo de certificagdo. Todavia, ndo
¢ clara a influéncia que a certificacdo confere ao processo de decisdo de compra de
AO’s, em particular pelos consumidores que revelam uma maior consciéncia ecologica
(Consumidor Ecologicamente Consciente — Consumidor EC). Por conseguinte, a pre-
sente investigagdo assenta na questdo relativa a preocupag¢do que o comportamento do
consumidor suscita junto da comunidade cientifica, da comunidade empresarial e da
sociedade em geral — Qual o impacto da certificagdo no processo de decisdo de com-
pra de AO’s por parte do consumidor EC?

Com o objetivo de compreender o processo de decisdo de compra de AO’s por
parte do consumidor EC e, particularmente, de perceber o impacto da certificagdo no
referido processo, o presente estudo contribui para a problematica do comportamento do
consumidor numa perspetiva de marketing e de gestdo estratégica, ja que € espectavel
que os resultados alcangados deem um contributo para a criagao de produtos e servigos
mais sustentaveis, proximos dos anseios e dos gostos dos consumidores e que resultem
nao s6 em fatores criticos de sucesso como numa real vantagem competitiva para as
institui¢des que os implementem.

Da revisao de literatura no que se refere a natureza ¢ ao comportamento do
consumidor EC, ao impacto do risco percebido no comportamento do referido
consumidor e na sua compra de AQO’s, ao processo de decisdo de compra dos produtos
em estudo e ao impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra da referida
categoria de produto, resultaram nao s6 as hipdteses de estudo que exprimem a nossa
“intuicao fundamentada” sobre o fendmeno em analise como também uma proposta de
modelo conceptual que visa conjugar os varios aspetos da problematica sobre o
processo de decisdo de compra de AO’s do consumidor em estudo. Com base numa

metodologia positivista, fez-se um inquérito online, através da adaptacdo de varias
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medidas comportamentais ¢ de percecdo, advindas de varias escalas de diferentes
autores, junto de uma amostra de 917 individuos residentes em Portugal, os quais foram
selecionados através de uma amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia.
Recorreu-se, posteriormente, a diferentes instrumentos de analise (SPSS, AMOS e
EXCEL) e a diversos métodos de analise estatistica, nomeadamente, medidas de
tendéncia central e de dispersdo, andlise correlacional, andlise de componentes
principais, analise de equagdes estruturais e analise fatorial confirmatoria, no sentido de
se fazer um estudo das respostas obtidas e, consequentemente, uma estimagdo do
modelo estrutural, tendo-se focalizado a analise e respetivas conclusdes sobre os
respondentes que demonstraram um nivel superior de comportamento ecoldgico, os
quais foram designados de consumidores EC.

Os resultados da presente investigacdo identificam um claro perfil
sociodemografico, psicografico e comportamental do consumidor EC portugués. Na
analise do processo de decisdo de compra do segmento em estudo verificou-se que:

(1) existe uma maior preocupagdo do consumidor EC com as questdes
relacionadas com a preservagao de recursos naturais € econémicos, em associagao com
as questdes que sugerem alteragdes de conduta, quer do proprio quer da sua rede de
sociabilizagdo, em termos de compra, de consumo ¢ de utilizagdo dos referidos recursos
naturais, no sentido de uma acao ecologicamente mais consciente;

(i) as carateristicas sociodemograficas do consumidor em estudo ndo se
revelaram significativas na caraterizacdo da sua natureza e comportamento;

(ii1) as carateristicas psicograficas do consumidor EC, bem como o risco
percebido, evidenciam um efeito direto e relevante no seu comportamento;

(iv) o risco percebido exerce um efeito indireto e positivo na compra de AO’s, o
qual ¢ mediado pelo comportamento do consumidor EC e pela sua inten¢do de compra
dos referidos produtos;

(v) o comportamento do consumidor EC exerce um impacto direto, relevante e
positivo na intencdo de compra de AO’s e um impacto indireto e positivo na compra
efetiva dos mesmos.

(vi) a uma maior inten¢do de compra de AO’s corresponde uma maior compra
efetiva, sendo a intengdo de compra da categoria de produtos em estudo maior quanto
maior for o nivel de consciéncia e de comportamento ecologico do consumidor,
refletindo-se, inclusive, numa maior disponibilidade para pagar mais por alimentos que

sdo0 organicos;



(vii) a atitude do consumidor EC em relacdo aos AO’s ¢, maioritariamente,
motivada pela qualidade, credibilidade e confianga nos mesmos, em particular, na
confianc¢a de que sdo mais saudaveis, principalmente, para as criangas;

(viii) a certificagdao influencia positivamente a atitude do consumidor EC em
relacdo aos AQO’s, principalmente, pelo facto de comprovar a qualidade dos referidos
alimentos e facilitar a sua identificagdo no ponto de venda;

(ix) a certificagcdo ¢ um fator importante para o reforgo da intengdo de compra de
AO’s por parte do consumidor EC e, quanto maior ¢ o nivel de comportamento
ecologicamente consciente, maior € a intengdo de compra de AO’s certificados;

(x) hé, por parte do consumidor EC, uma relacdo clara entre a inteng¢do de
compra de AQ’s certificados e a compra efetiva dos mesmos e, embora a inteng¢ao seja
superior a compra efetiva, esta aproxima-se da intencdo quando os AQO’s sdo
certificados. Ha, portanto, um contributo claro da certificagdo para aproximar a intengao
de compra de AO’s da sua compra efetiva;

(xi) a certificacdo exerce uma influéncia direta, positiva e estatisticamente
significativa na compra efetiva de AO’s e, no centro da referida influéncia estdo,
sobretudo, fatores de seguranca e de qualidade. Do lado das razdes de “ndo compra” de
AQ’s certificados encontram-se as questdes que se relacionam com a falta de
credibilidade dos mesmos ¢ a falta de diferenciagdo em relacdo aos ndo certificados,
questdes que resultam, em grande parte, de uma falta de confianga nos organismos
certificadores.

Em suma, a presente pesquisa evidencia a importidncia da certificagdo na
percecdo de credibilidade, de confianga, de segurancga e de reconhecimento dos AQ’s,
levando o consumidor EC a operacionalizar com maior frequéncia as suas intengdes de
compra e a ter uma menor sensibilidade ao prego, aproximando a intengdo de compra a
compra efetiva dos referidos produtos. Ha, portanto, uma clara contribui¢ao do presente
estudo quer para uma melhor gestdo das marcas dos produtos organicos, quer para um
maior conhecimento do comportamento do consumidor ecologicamente consciente,

como ainda para o refor¢o do conhecimento e de uma consciéncia ambiental.

Palavras-chave: Compra e consumo, Alimentos organicos, Certificagdo, Consumidor
ecologicamente consciente.



Abstract

Although it is growing, the consumption of organic food has to face some
barriers that comes, in part, from the fact that the organic food has some specific
quality attributes that are not easily recognized by their aspect or their taste. From
these difficulties arise the need to implement a certification and monitoring systems that
proves the qualities of the organic food, to the eyes of the consumer, through a
certification stamp. However, it’s not clear the influence that this certification grants to
the decision process of the organic food’s purchase, especially in what concerns the
consumer with more ecological awareness (Ecologically Conscious Consumer - ECC).
Consequently, this investigation is based on the concern that the consumer behavior
rises in the scientific, business and universal community — “What’s the impact of
certification in the decision process of the organic food’s purchase by the ECC?”

With the goal of trying to understand the decision process of the organic food’s
purchase by the ECC, and, in particular, understand the impact of the certification in
the same process, this study contributes to perceive the consumer behavior in a
marketing and management perspective, since it is expected that the achieved results
can contribute for the creation of services and products more sustainable, close to the
consumer’s preferences, and that these same results can create a competitive advantage
fo the institutions that use them.

About the literature review, in what concerns the ECC behavior, the impact of
the perceived risk in the ECC behavior and his tendency to buy organic food and the
impact of the certification in the decision process of the organic food’s purchase by the
ECC, resulted, not only the study hypotheses that express our ‘“‘justified intuition” about
the phenomenon we are analyzing, as also, a conceptual model proposal that aims to
connect the several aspects about the decision process of the organic food’s purchase
by the ECC. Based on a positivist methodology, has been realized an online survey,
through the adaptation of several behavioral and perception measures, that came from
different authors. This survey, has been made on a sample of 917 individuals, residents
in Portugal, which are selected through a no probabilistic sample by convenience. After
that, we used different analysis tools (SPSS, AMOS and EXCEL) and several methods
for statistical analysis, namely, central tendency and dispersion measures, correlational
analysis, principal component analysis, analysis of structural equations and

confirmatory factor analysis. These analysis tools and methods were used to study the



replies from our online survey and, consequently, estimate our structural model. Our
analysis and conclusions focused on the people who shown more ecological awareness,
the ECC.

The results of this investigation identify a behavioral, psychographic and
sociodemographic profile of the Portuguese ECC. In the analysis of the purchasing
decision process of the segment under study it was found that:

(i) the ECC is more concerned about the issues related with preservation of
natural and economic resources, in association with the questions that suggests conduct
changes, of the ECC and his socialization network, in terms of consumption, purchasing
and use of natural resources, towards a more ecologically conscious action,

(ii) the sociodemographic characteristics of the consumer under study not shown
to be significant in the characterization of his nature and behavior,

(iii) the psychographic characteristics of the ECC, as also the perceived risk,
show a direct and relevant effect in his behavior;

(iv) the perceived risk exercise an indirect and positive effect in the purchasing
of organic food, which is mediated by the ECC behavior and by his intent to buy the
referred products,

(v) the ECC behavior exercise a direct, positive and relevant impact in the
intention of purchasing the organic food, and an indirect and positive impact in the
effective purchase of the referred food;

(vi) to a bigger intention of purchasing organic food corresponds a bigger
acquisition of the organic food, with the intention of purchasing the food bigger as
higher is the ecological awareness of the consumer, including bigger willingness to pay
more money for organic food;

(vii) the attitude of the ECC towards the organic food is mostly motivated by the
quality, credibility and trust on it, particularly, trusting that the organic food is more
healthy to the children;

(viii) the certification has positive influence in the ECC attitude towards the
organic food, mainly because it proves the quality of the food and facilitate it
identification;

(ix) the certification is an important factor to strengthen the intention of
purchasing the organic food by the ECC, and, as higher is the level of ecological

awareness, higher is the intention of purchase certificated organic food,



(x) from the ECC there is a clear relation between the intention of purchasing
certified organic food and the effective purchase of it, and, although the intention of
purchase is higher than the effective purchase, the effective purchase come closer when
the organic food is certified. Thus, there is a clear contribution from the certification to
approximate the intention of organic food purchase, of its actual purchase;

(xi) the certification exercise a direct, positive and statistically significant
influence over the effective purchase of organic food, and, in the heart of this influence
are the security and quality factors. On the side of the reasons for “not buying” the
certified organic food, are the questions related to the lack of credibility, and the lack of
differentiation between the certified and no certified organic food. This results from a
lack of trust on the certification agencies.

In short, this investigation shows the importance of the certification in the
perception of credibility, trust, security and recognition of the organic food, taking the
ECC to operationalize more frequently his intentions of purchase and to have less
sensibility to the price, approaching the intention of organic food purchase, of its actual
purchase. Therefore, there is a clear contribution of this study to a better management
of the organic products’ brands, to a bigger knowledge of the ECC behavior, as also to

an increased environmental consciousness.

Key words: Purchase and consumption, Organic food, Certification, Ecologically
COnScious consumer.



I. INTRODUCAO

O capitulo introdutdrio pretende consubstanciar a argumentagdo que demonstra
o interesse e que justifica a investigacdo em curso. Por conseguinte, inicialmente
tragam-se as principais consideracdes que evidenciam a relevancia académica,
ambiental, politica e empresarial do estudo. De seguida apresentam-se os principais
argumentos que evidenciam o research gap ¢ que conduzem a defini¢do do problema de
pesquisa, o qual sustenta a questdo de partida e justifica a pesquisa. Daqui resulta a
definicdo do objetivo central que da suporte a especificacdo das metas de investigagao.
Por fim, define-se a estrutura do presente trabalho de investigacdo a qual constitui a sua

“arquitetura”.

1. Interesse e justificacio da investigacao

A investigacdo em curso enquadra-se numa era que progride no sentido da
implementagao de efetivas praticas econdmicas sustentaveis altamente influenciadas
pela perseveranca do consumidor mais exigente, preocupado e sensivel com a satde e a
sustentabilidade do meio ambiente, fazendo evoluir o marketing o qual parte duma
perspetiva transacional para uma perspetiva relacional e de sustentabilidade. O consumo
alimentar, em particular o de alimentos organicos (de ora em diante leia-se AQO’s),
desempenha um papel de suma importancia nesta evolu¢do, ja que as escolhas
alimentares sdo a principal componente de todas as decisdes feitas pelos consumidores,

como preconiza Grunert (1997). Estas decisdes sdo frequentes, multifacetadas,



situacionais, dinamicas e complexas. No caso concreto da escolha dos AO’s, a
complexidade configura-se ainda mais evidente, porque valores em si proprios
complexos como o autorrespeito, a alegria de viver, a sustentabilidade, a salubridade e o
bem-estar pessoal (nutri¢do, saude fisica e mental), estdio no dmago da tomada de
decisdo de compra e consumo desta categoria de produtos alimentares. Efetivamente, a
seguranga ¢ a saude estdo entre as questdes mais importantes na alimentacdo humana e,
sdo consideradas fatores-chave que influenciam a preferéncia dos consumidores por
AQO’s (Gupta e College, 2012; Yin ef al., 2010; Hughner et al., 2007).

Ao longo do tempo o termo ‘“organico” tem gradualmente sido reconhecido
como um simbolo de confianga de produtos eco-friendly e saudaveis (Botonaki et al.,
20006). Esta percecdo e confianga derivam, em parte, da crenga de que o consumo de
AQO’s comporta menor risco para o ambiente e para a saide do que o de alimentos
convencionais (Crandall, et al., 2009). A eles associam-se os “atributos de
credibilidade” e a percecdo de “produtos crediveis” (Darby e Karni, 1973) em que o
consumidor deposita confianca, estando para tal disponivel para fazer um esforgo
adicional para o seu consumo (Golan et al., 2001). Embora ndo haja total evidéncia de
que os AO’s sejam de facto mais saudaveis (Batra et al., 2014) o facto ¢ que a
preocupacdo com a saude e a seguranga ¢ coerente com a deterioragdo da saude humana
através do tempo e motiva os consumidores a comprar AO’s como um “investimento
em saude” (Gupta e College, 2012; Hughner et al., 2007; Yiridoe et al., 2005). Em
causa estdo valores internos (bem-estar pessoal, autorrespeito) e valores externos
(salubridade) que, conforme preconizado por Dreezens et al. (2005) e Chryssohoidis e
Krystallis (2005), se associam positivamente ao consumo de produtos organicos.

Um sistema eficiente de rastreabilidade e certificagdo de alimentos revela-se um
meio eficaz para estimular no consumidor uma percecdo de seguranca e qualidade dos
mesmos (Moe, 1998). Os mecanismos de monitorizagdo, consubstanciados e
comunicados por intermédio de um selo/logotipo de certificagdo, ajudam a oferecer
garantias de seguranca dos AQO’s e amenizam as suspeitas e resisténcias dos
consumidores, auxiliando a criacdo de uma atitude positiva em relagdo aos AO’s (Chen,
2007). E espetavel que esta atitude positiva em relagdo aos AO’s melhore a sua atitude e
intengdo de compra e que, embora seja evidente o gap entre o que o consumidor “diz”
(intengdo, atitude) e o que efetivamente “faz” (comportamento), culmine em reforgo de

compra efetiva.



Sdo vérios os estudos que demonstram que ha uma confianga crescente nos
produtos organicos, a referir: Denver e Christensen, 2014; Willer e Lernoud, 2014;
Thegersen (2010); Dahm et al., 2009; Stobbelaar et al., 2007; Magnusson, et al., 2003,
entre outros. Coroléario desta visdao ¢, por um lado, em termos cientificos, a perce¢ao
frequentemente divulgada de que o mercado de produtos orginicos (principalmente os
pertencentes aos segmentos das frutas e legumes) ¢ um dos que mais tem crescido na
industria alimentar (Willer e Lernoud, 2014; Hughner et al., 2007; Zehnder et al., 2003)
e, por outro lado, em termos praticos, a aposta crescente (tanto na area ocupada como na
diversificacio da gama/linha) de uma boa parte dos principais estabelecimentos de
retalho alimentar na comercializa¢ao desta categoria de produtos (Crandall et al., 2009).

Pese embora o crescimento da procura, da oferta e das vendas (Willer et al.,
2013), o facto ¢ que o mercado de AO’s ¢, ainda, relativamente escasso. A nivel
mundial, a agricultura orginica tem constituido uma percentagem muito pequena da
agricultura em geral (Pearson e Henryks, 2008) e, mais recentemente, apenas
aproximadamente um por cento da agricultura, na maioria dos paises da OCDE (Willer
et al., 2013). Estes factos legitimam e mantém atualizada a questdo preconizada por
Pearson e Henryks (2008: 94) de que “se os produtos organicos sdo melhores para o
ambiente e para o individuo, entdo por que razio estes representam uma quota de
mercado inferior (aproximada) a um por cento?” A questdo evidencia o confronto
(distanciamento) entre as percegdes e as atitudes positivas do consumidor em relagao
aos AQ’s e a sua decisdo de os comprar. O referido confronto entre o que se pensa, diz e
faz resulta, segundo Padel e Foster (2005), de um processo complexo em que os
motivos e as barreiras se podem alterar de acordo com as diferentes categorias de
produto € com muitos fatores que podem variar entre os individuos, como por exemplo
a sensibilidade ao meio ambiente, as carateristicas sociodemograficas, as carateristicas
psicograficas e o nivel de conhecimento e confianga, em particular, dos sistemas de
certificacdo. A falta de conhecimento sobre os sistemas de certificagdo, mesmo por
parte do consumidor ecologicamente consciente (doravante leia-se consumidor EC),
esta na base da desconfianga nos processos de rastreio e certificagdo que, conforme
Botonaki ef al. (2006), ¢ um dos principais fatores que configura uma barreira a compra
de AO’s. Este facto ¢ tanto mais inquietante quanto mais se percebe que,

contrariamente, a rastreabilidade e a certificagdo dos AO’s pode/deve contribuir para




uma atitude positiva do consumidor em relagdo aos mesmos (talvez devendo ser este o
seu principal proposito) com reflexos na sua intengdo e comportamento efetivo de
compra ¢ que vao muito para além da certeza de se estar perante um produto isento de
contaminagdo quimica, devendo ser também o garante de que esse produto € o resultado
de uma agricultura capaz de assegurar a qualidade do ambiente natural, a qualidade
nutricional e bioldgica de alimentos e a qualidade de vida. A rastreabilidade e a
certificagdo deverdo, portanto, ser o garante, ndo apenas dos produtos isoladamente,
mas também de todo o processo de cultivo (plantar, cultivar e colher) e de
comercializacdo (por exemplo, transporte ¢ aprovisionamento). Apenas desta forma
parece possivel a credibilidade de todo o processo e dos seus elementos visuais
(logdtipo/selo), bem como das entidades que os sustentam.

Do exposto, resulta a importancia estratégica da certificacdo para o mercado dos
AQ’s, por poder ser considerado um fator diferenciador (acrescentar valor), por
contribuir para uma menor sensibilidade do consumidor ao prego (Wu et al., 2014) e,
por conseguinte, possibilitar a incrementacdo das suas vendas e margens (Dabbert,
2011; Kontogeorgos e Semos, 2008), por poder proteger os consumidores de possiveis
fraudes, poder tornar a produgdo orginica tecnicamente mais eficiente, na medida em
que exige planecamento ¢ documentacao criteriosos por parte do produtor e, finalmente,
por poder contribuir para a promog¢ao e a divulgagdo dos principios norteadores da
Agricultura Organica na sociedade, colaborando, assim, para o crescimento do interesse
pelo consumo de AQO’s. Efetivamente, a certificacdo, mais do que um instrumento de
confiabilidade para o mercado dos AQO’s, pode ser uma poderosa estratégia de
construcdo da cidadania, procurando mobilizar tanto as comunidades regionais quanto a
sociedade como um todo, para a produgdo e consumo de alimentos mais saudaveis € em
harmonia com a atual necessidade de preservacdo dos ambientes naturais. Em suma,
aprofundar a andlise da influéncia da certificagdo no processo de decisdo de compra de
AQO’s ¢ um tema de investigacdo atual, que tem vindo a ser objeto de estudo e de
aten¢do tanto na investigacdo académica como junto dos principais intervenientes na
cadeia de valor inerente a producdo e a comercializacdo de AQO’s. O seu maior
conhecimento, quando aplicado, constitui um dos fatores-chave para a sustentabilidade
e crescimento do consumo de AO’s e, consequentemente, conforme Thogersen (2010),
para o desenvolvimento do setor alimentar orgéanico, sobretudo pela sua capacidade de

ajudar a fidelizar consumidores e conquistar clientes improvaveis.



1.1  Relevancia académica do estudo

Um dos aspetos mais proeminentes da pesquisa de marketing, do ponto de vista
operacional, ¢ a compreensdo dos processos de tomada de decisdo do consumo
alimentar, por este exercer um papel fundamental na vida dos consumidores, e por ser
fonte de experiéncias hedonicas e de nutricdo, além das fungdes social, economica e
cultural que acarreta (Steenkamp, 1997). O consumo alimentar exige do individuo
escolhas diarias que, conforme Grunert (1997), sdo a principal componente de todas as
decisoes feitas pelos consumidores. Na base dessa escolha encontram-se fatores de
suma importancia como os ligados a seguranga e risco do seu consumo e em que a
certificagdo assume ou devera assumir um papel decisivo fundamental que, no caso dos
AQ’s, tem ou devera ter uma importancia ampliada. Na bibliografia mais recente, a
rastreabilidade e a certificacdo constituem um dos fatores referido como positivamente
influenciador do consumo de AO’s (p. ex., Wu et al., 2014; Bai et al., 2013; Pino et al.,
2012; Kontogeorgos e Semos, 2008; Chen, 2007), influéncia evidenciada, por exemplo,
no caso de Wu et al. (2014) por uma superior disposi¢ao dos consumidores em pagar
um preco mais alto por produtos (neste caso, lacteos) que incorporam um selo de
certificagdo de proveniéncia (zona) credivel, ou por exemplo no caso de Bai et al.
(2013) por os consumidores revelarem um forte desejo de consumo de leite rastreado e
certificado, desde que tenham confianca na instituicdo que o certifica. Porém, a
certificagdo ¢ também considerada uma das principais barreiras para o consumo de
AQO’s (Botonaki et al., 2006) que decorre do desconhecimento do consumidor sobre os
sistemas de certificacdo e que resulta em desconfianca nos seus processos. Em causa
esta a percecdo de fiabilidade na certificagdo, nos seus métodos, nas institui¢des que os
implementam e, consequentemente, nos produtos que ostentam selos/logdtipos de
certificacao.

Pese embora a influéncia estudada da certificagdo no comportamento de compra
do consumidor, ¢ evidente, de acordo com a revisdo bibliografica explanada no presente
estudo, a importancia ¢ a necessidade em se aprofundar a questdo da existéncia de
lacunas e incertezas provenientes, em grande parte, da falta de conhecimento dos
métodos de certificacdo, constituindo esta uma perce¢cdo que surge evidenciada, ha ja
algum tempo, em estudos tal como (1) o de Botonaki et al. (2006) ao concluir que uma
das principais barreiras para o consumo de AO’s ¢ a desconfianga do consumidor nos
processos de certificagdo dos mesmos, derivado em grande parte do baixo nivel de

sensibilizacao e conhecimento dos sistemas de certificagdo ou, mais recentemente, em



estudos como (2) o desenvolvido por Wu et al. (2014) que procura esclarecer a eficacia
das politicas de certificacdo de AO’s na China. Mais concretamente, procura identificar
quais as preferéncias dos consumidores/clientes por preparados lacteos infantis com
diferentes selos/logdtipos de certificacdo orgénica, ou (3) conforme Bai et al. (2013),
que procura analisar como as preferéncias dos consumidores de leite poderdao ser
influenciadas pelos sistemas de monitorizagao e de certificagdo, ou ainda, (4) conforme
Thegersen (2010) que procurou identificar as razdes que suportam as diferencas de
compra do consumidor de produtos alimentares organicos entre varios paises na EU, e o
estudo (5) de Kontogeorgos e Semos (2008) que procurou descrever o efeito dos
sistemas de garantia de qualidade no desempenho das empresas e identificar a forma
como um sistema de garantia de qualidade pode ser utilizado como um fator
determinante da estratégia de marketing, em especial no setor de AO’s.

Um maior conhecimento em toda a cadeia de valor sobre a certificagdo, seus
métodos e impactos, constitui a base para fazer diminuir as incertezas e as
desconfiancas dos consumidores quanto a fiabilidade das certificagdes, no que aos
métodos e instituigdes diz respeito, com possivel impacto direto sobre a atitude em
relacdo aos AO’s e com possiveis efeitos sobre a atitude, a inten¢do e o comportamento
de compra dos consumidores com sensibilidade acrescida sobre o meio ambiente
(consumidor EC).

O consumidor, perante o desconhecido, tem uma maior tendéncia para associar
risco e relutdncia no consumo de AO’s. A nem sempre clara percecdo do impacto da
certificagdo no processo de decisao de compra de AO’s ndo contribui para atenuar a
referida relutdncia, em particular quando se trata de consumidores com uma maior
sensibilidade ecologica. A procura de um contributo para o seu esclarecimento constitui
a razdo do presente estudo. Os resultados do mesmo deverdo constituir uma base para
uma investigagdo futura mais aprofundada no sentido de um maior esclarecimento sobre
o processo de decisdo de compra do consumidor de AQO’s, com reflexos amenizantes
sobre os seus anseios € as suas desconfiangas, contribuindo assim para o crescimento

sustentado do setor dos AO’s e com claros beneficios para os seus consumidores.

1.2 Relevancia ambiental, politica e empresarial do estudo
E cada vez mais evidente a importancia crescente que o Homem atribui as ques-
tdes de natureza social e ambiental. De acordo com os resultados divulgados pela

National Geographic Society e GlobeScan (Flora e Miller, 2014) a preocupacao



ambiental tem aumentado desde 2012 — em 2014, sessenta e um por cento dos consumi-
dores em todo o mundo dizem que estdo muito preocupados com os problemas ambien-
tais, em comparacdo com 56 por cento, em 2012. No setor dos AQO’s, os consumidores,
para além de exigirem niveis mais elevados de seguranca e qualidade, demonstram ain-
da preocupagao com o ambiente € com a utilizagdo racional dos recursos naturais, a par
de uma preocupagdo com os agricultores e com o bem-estar dos animais. Estes factos,
combinados com graves problemas causados pelo paradigma tecnoldgico dominante,
tais como a superproducdo, a poluicdo ambiental, as crises alimentares ¢ o despovoa-
mento das zonas rurais, deram origem a uma mudanga de atitude politica relativamente
a alimentagdo organica, primeiro na Europa, e mais tarde, na América do Norte ¢ no
Japao (Padel e Lampkin 2007). A sensibilidade e intervengdo politica, na forma de cria-
¢do de uma base juridica para a producdo e comercializagdo de AQ’s, nas varias formas
de subsidios diretos e indiretos, bem como no controlo (monotorizagao, certificagao e
rotulagem), tém desempenhado um papel fundamental na criagdo e no desenvolvimento
do mercado de produtos alimentares organicos embora de forma diferente de pais para
pais, explicando em parte as diferencas de sucesso/insucesso entre os mesmos. Efetiva-
mente, conforme Thegersen (2010: 176) “numa andlise comparativa aprofundada sobre
as politicas desenvolvidas nesta area em cada pais da UE (a 26) conclui-se que os paises
lideres no desenvolvimento da agricultura bioldgica (em termos percentuais do total de
area de terra) tém um forte apoio politico”. Na maioria dos casos, segundo Dabbert et
al. (2004: 13), “isso inclui suporte especial para os mercados de alimentos organicos”.
A Dinamarca € o caso paradigmatico desta situagdo porquanto, sendo o primeiro pais a
definir agricultura bioldgica na sua lei nacional e a apoid-la financeiramente tanto em
termos de oferta (producao) como mais tarde (e apds enfrentar excesso de oferta) em
termos de procura (consumo), o consumo de alimentos orgédnicos ¢ substancialmente
maior do que na maioria dos paises da UE (Daugbjerg e Senderskov, 2009). Na pratica,
uma maior sensibilidade e apoio politico ao setor dos AO’s com recursos e credibilidade
limitada (como qualquer industria emergente), uma clara definicao do espectro legal em
toda a cadeia de valor dos AO’s, bem como o desenvolvimento de sistemas de contro-
lo/monitorizacdo, certificacdo e rotulagem crediveis, constituem parte fundamental do
sucesso do setor dos AO’s (Michelsen, 2001).

Apesar da importancia associada do consumo de AO’s as questdes sociais ¢
ambientais por parte do consumidor ¢ também muito claro que do pensamento, da preo-

cupacdo e da vontade expressa até a agdo prevalece alguma assimetria que resulta em



paradoxo entre o que se pensa, diz e faz. Na origem da referida paradoxalidade encon-
tram-se razdes de variadas proveniéncias que dificultam o desenvolvimento do setor dos
AQ’s, causados, em grande parte, pelo desconhecimento e pela desconfianga dos con-
sumidores nos processos de producao, de comercializagao e de certificagdo dos AO’s. A
certificagdo, a par de outros fatores estruturais (tais como os legais, as condi¢cdes de
producdo e oferta) e fatores de natureza macro (tais como a cultura alimentar do consu-
midor, a sua preocupacdo ambiental, a sua preocupacdo com a saude e o seu nivel de
cultura independente dos fatores materialistas), constitui, provavelmente, um dos fatores
mais importantes para a sustentabilidade do consumo de AO’s e, consequentemente, do
setor alimentar organico.

O presente estudo contribui para que os decisores politicos € as empresas com-
preendam melhor o processo e os antecedentes da compra de AO’s, ja que aprofunda
ndo apenas as razdes de compra doa AQO’s, mas ainda o impacto da certificagdo para
essa compra, evidenciando a convergéncia entre a inten¢do de compra e a compra efeti-
va. Desta forma, os resultados deste estudo permitem ajudar os profissionais de marke-
ting e os decisores politicos a melhorarem a eficécia das suas acdes educativas e promo-
cionais com impactos vantajosos sobre a convivéncia dos interesses social, ambiental,
econdémico e politico. Conforme preconizado por Kontogeorgos ¢ Semos (2008), um
sistema transparente e eficaz de rastreio e de certificagdo protege as empresas de um
ambiente de desconfianga e podera constituir um fator determinante da estratégia de
marketing que acrescenta valor aos produtos, ajuda a justificar os precos dos mesmos,
incrementa a diferenciagdo no mercado e, consequentemente, dota as empresas de fato-
res de diferenciagdo em relagdo a concorréncia, munindo-as de fontes de vantagem
competitiva. Este cenario € tanto mais provavel quanto mais paradoxal parece ser a ain-
da diminuta quota de mercado dos AQO’s, face a premissa, sugerida em 1995 por Porter e
Linde, de que a procura mundial esta a atribuir maior valor e importancia a produtos que
utilizem os recursos (naturais) de forma mais eficiente (Porter e Linde, 1995).

Em suma, a industria de AO’s deve compreender melhor a variedade de motiva-
¢oes, percegoes, atitudes e comportamentos de compra/consumo dos consumidores
AQO’s em prol dos seus proprios interesses, bem como os de outros intervenientes dire-
tos ou indiretos na cadeia de valor de AO’s (Hughner et al., 2007). Os estudos perscru-
tados nao s6 oferecem uma boa base de estudo e de conhecimento atual sobre a temati-
ca, como também revelam claramente as fragilidades e paradoxos de alguns resultados,

constituindo estes claras linhas de investigacao futura.



1.3 Definicao do problema de pesquisa

A explanacio dos determinantes do comportamento de compra em relagdo aos
produtos organicos deixa ainda evidente, na literatura, um conjunto de incertezas e
lacunas, razdo (direta ou indireta) pela qual, os AO’s representam uma percentagem
baixa (aproximadamente 1%) da quota de mercado da industria alimentar (Willer et al.,
2013; Pearson e Henryks, 2008). De facto, pese embora a evidéncia cientifica
demonstrada em muitos estudos cientificos de que existe uma confianga crescente nos
AQ’s, porque eles sdo melhores para o ambiente e para o individuo (p. ex., Dahm et al.,
2009; Stobbelaar ef al., 2007; Magnusson, et al., 2003), ndo ¢é clara a razao de tdo baixa
representatividade na industria alimentar e de tdo brando crescimento em termos de
consumo.

Os fatores de seguranga e a sua auséncia, ou pelo menos a sua impercetibilidade,
constituem, seguramente, uma das razdes bloqueadoras do consumo de AO’s. Em causa
estdo valores de capital importancia na integridade dos consumidores como a saude, o
bem-estar fisico e psiquico (Hughner et al, 2007) e valores ambientais, altamente
valorizados pelos consumidores EC (Roberts, 1996), principalmente porque se acredita
que as condi¢des ambientais se estdo a deteriorar e representam sérios problemas face a
seguran¢a do mundo (Banerjee ¢ McKeage, 1994). Sao varias as razdes que contribuem
e catapultam o consumidor para um conjunto de anseios, incertezas € medos quanto a
salubridade dos AO’s. Para tal, muito tem contribuido o fator desconhecimento e, por
conseguinte, as duvidas e as desconfiangas que gravitam em torno dos meios de
produgdo, de transporte, de armazenamento, de comunicacdo ¢ de comercializacao e,
em particular, a auséncia e, por vezes, a desconfianga dos meios e métodos de
monitoriza¢do (rastreabilidade e certificacdo) dos AO’s em cada uma destas fases que,
conforme preconizado por Chen (2007), contribuem fortemente para uma atitude
negativa do consumidor em relagdo aos AQO’s. De forma a mitigar as suspeitas dos
consumidores e, por conseguinte, ajudar o consumidor a ter uma atitude positiva em
relacdo aos AQ’s, sdo essenciais agdes que permitam servir como mecanismos de
monitoriza¢do e que contribuam para oferecer garantias de seguranca e de qualidade
para o consumo dos mesmos.

As premissas de que a certificacdo contribui eficazmente para impulsionar a
percecdo do consumidor em relagdo a seguranca e a qualidade dos alimentos (Moe,
1998) e, de que o beneficio mais importante de uma certificacao de qualidade ¢ a sua

capacidade para aumentar a quota de mercado e proporcionar o acesso a Novos



mercados (Capmany et al., 2000; Kontogeorgos e Semos, 2008), projetam-se
particularmente relevantes para o consumo de AO’s, porquanto estudos mais recentes
revelarem uma preferéncia dos consumidores por produtos rastreados e certificados (Bai
et al., 2013) e uma menor sensibilidade ao preco de produtos que incorporam um selo
de certificagdo com proveniéncia credivel (Wu ef al., 2014).

A ainda baixa adesdo a compra de AO’s é um problema que pode resultar de
falta de informagdo e de desconfianca pelo consumidor, pelo que pode ser atenuada pela
explicitagcdo da certificagdo e sua maior credibilidade. Com base na literatura revista ha
falta de clarividéncia do efeito da certificagdo na compra dos AQ’s, porque ela ¢é
entendida, umas vezes como uma barreira & compra de AO’s (p. ex., Botonaki et al.,
20006) e, outras como a razao da sua compra (p. ex., Wu et al., 2014). O presente estudo
contribui para um aprofundar do conhecimento deste research gap, focando-se no
impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra de AO’s por parte do
consumidor EC. Neste sentido, ¢ objetivo deste estudo perceber e afinar o processo de
decisdo de compra de AO’s do consumidor EC e, em particular, perceber o efeito da
certificagdo em todo esse processo. Esta constitui uma matéria de amplo conhecimento
e de vasto interesse cientifico, todavia com duvidas que se julgam, com este estudo, vir
a contribuir para algum esclarecimento e, consequentemente, contribuir com inputs que
facilitem a melhoria das acdes estratégicas de marketing dos AO’s por parte de todos os
intervenientes na cadeia de valor para que, em ultima instancia, o verdadeiro agente
regulador do mercado fique a ganhar. Por conseguinte, dadas as particularidades desta
categoria de produto, sensibilidades de quem mais os procura (consumidores EC) e
incertezas e desconfiangas em torno dos mesmos, julga-se com esta investigagao dar um
contributo positivo para a clarificagao cientifica com reflexos positivos sobre os

consumidores € empresas.

1.4  Questao de partida, questoes e objetivos de pesquisa

As questdes evidenciadas no presente estudo sobre a natureza e o
comportamento do consumidor de AO’s no que diz respeito ao perfil do consumidor EC
e a influéncia da certificacdo nas suas atitudes, nas suas intencdes € nos seus
comportamentos de compra efetiva de AO’s, deram origem (a) a questdo de partida, (b)
as questdes de pesquisa e (c) aos objetivos de pesquisa, alvos do estudo empirico no

presente trabalho.



(a) Questao de partida:
Qual o impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra de AO’s

por parte do consumidor EC?

(b) Questdes de pesquisa:
Questao 1 — Qual a relevancia das carateristicas sociodemograficas e psico-

graficas para explicar a natureza e o comportamento do consumidor EC?

Questdo 2 — Qual a relevancia do risco percebido no comportamento de
compra por parte do consumidor EC?
Questao 2.1 — Qual a relevancia do risco percebido na intengao de compra

de AO’s?

Questao 3 — Qual a relagdo entre o comportamento do consumidor EC ¢ a
inten¢do de compra de AO’s?
Questdo 3.1 — A uma forte intengdo de compra de AO’s corresponde um

efetivo comportamento de compra dos referidos alimentos?

Questao 4 — Qual a influéncia da certificacdo de AO’s no processo de deci-
sdo de compra por parte do consumidor EC? (relacdo indireta).

Questao 4.1 — Qual o impacto da certificagdo de AO’s na atitude do consu-
midor EC em relacao aos referidos alimentos?

Questao 4.2 — Qual a influéncia da certificagdo na relagdo entre a atitude
relativa aos AO’s e a intengdo de compra dos mesmos produtos, por parte
do consumidor EC?

Questao 4.3 — Qual o impacto da certificacdo na relagdo entre a intencgao de

compra e a compra efetiva de AO’s por parte do consumidor EC?

Questao 5 — Qual o impacto direto da certificagdo na compra efetiva de

AQ’s por parte do consumidor EC?

(c) Objetivos de pesquisa:
Situando-se o research gap na importancia da certificagdo no comportamento de

compra de produtos orginicos de consumidores ecologicamente conscientes, o objetivo



do presente estudo converge em torno de perceber o efeito da certificagdo no processo
de decisdo de compra de AO’s, dando resposta, em termos gerais, a questdo de partida.

Para melhor abordar o futuro da consciencializagdo do consumo ecologico, o
estudo focaliza-se nos consumidores ecologicamente conscientes (EC) por
representarem um maior nivel de consciéncia ecologica e, por conseguinte,
provavelmente representarem, num futuro préoximo, os principais atores do consumo
ecoldgico, em particular dos AQO’s. Para este efeito, definiu-se como ponto de partida
determinar o nivel de comportamento ecologico do respondente. Apods este passo,
procurou-se ir de encontro aos seguintes objetivos de pesquisa.

Objetivo 1 — Inferir sobre qual a natureza ¢ o comportamento do consumidor EC

tendo em conta os fatores sociodemograficas e psicograficas.

Para a concretizagao deste objetivo, procurou-se:
Objetivo 1.1 — Avaliar quais os fatores (sociodemograficos ou psicograficos)

mais relevantes para tragar a natureza e o comportamento do consumidor EC.

Individualmente:

Objetivo 1.1.1 — Avaliar quais os fatores sociodemograficos com maior
relevancia para explicar a natureza e comportamento do consumidor EC.
Objetivo 1.1.2 — Avaliar quais os fatores psicograficos com maior relevancia

para explicar a natureza e o comportamento do consumidor EC.

Seguidamente e, depois de tracada a natureza do consumidor EC, o estudo
procura:

Objetivo 2 — Avaliar o impacto do risco percebido no comportamento do
consumidor EC.

Objetivo 2.1 — Avaliar a relevancia do risco percebido na intengdo de compra de
AO’s

Objetivo 3 — Perceber se existe e qual a relagdo entre o comportamento do con-
sumidor EC e a inten¢do de compra de AO’s, ou seja, aferir se os consumidores
com um comportamento ecologicamente consciente elevado revelam uma inten-
¢do positiva de compra de AO’s.

Objetivo 3.1 — Avaliar se existe um desfasamento entre a intengdo ¢ a compra

efetiva de AO’s.



Posteriormente e, perfilhando a linha de investigacdo sugerida por Chen (2007)
no quadro de investigagdo para a intencdo de compra de AO’s, numa tentativa de con-
tribuigdo/complementaridade para o modelo TPB (Theory of Planned Behavior) procu-
rou-se:

Objetivo 4 — Inferir sobre o impacto da certificacdo no processo de decisdo de

compra de AO’s por parte do consumidor EC (relagdo indireta).

Para este fim, procurou-se:

Objetivo 4.1 — Avaliar qual a influéncia — positiva ou negativa — da certificagdo
na atitude do consumidor EC em relacao aos AO’s.

Objetivo 4.2 — Avaliar o impacto da certificagdo na relagdo — positiva ou negati-
va — entre a atitude relativamente aos AO’s e a intengdo de compra dos mesmos
produtos, por parte do consumidor EC.

Objetivo 4.3 — Avaliar qual o impacto da certificagdo na relacdo indireta entre a

intengdo de compra e a compra efetiva de AO’s por parte do consumidor EC.

Por ultimo,
Objetivo 5 — Inferir sobre o impacto direto da certificagdo na compra efetiva de

AOQO’s por parte do consumidor EC (relacdo direta).

1.5 Estrutura da tese

A tese esta estruturada em capitulos e itens (ver Figura 1). No primeiro capitulo
designado de “introducdo” procede-se a contextualizagdo do estudo do comportamento
do consumidor — em particular o consumidor EC — no consumo de AO’s ¢ no impacto
que a certificagdo tem no mesmo. Neste contexto, da-se énfase ao interesse ¢ a
relevancia do estudo, evidencia-se o problema de pesquisa, definem-se as questdes de
partida e de investigagdo e clarificam-se os objetivos desta tltima.

A revisao de literatura, no segundo capitulo da tese, constitui a base deste
trabalho e dela resultam os conceitos-chave sobre a problematica em estudo e as
relagdes entre os mesmos. Nela procurou-se desenvolver todo o referencial teérico do
estudo que se baseia, por um lado, nos estudos, teorias e seus precursores de referéncia
na area e, por outro lado, nos estudos mais recentes que lhes deram prosseguimento.
Neste sentido, desenvolveu-se um quadro tedrico sobre: (i) as questdes do
comportamento e da natureza do consumidor EC; (i1) a tematica do risco percebido e do

comportamento do consumidor EC; (iii) a problematica do comportamento de compra



de AQO’s; (iv) o estudo do impacto da certificacdo no processo de decisdo de compra de
AO’s. O capitulo termina com uma sintese das questdes fundamentais sobre o atual
estado de conhecimento das tematicas.

O trabalho desenvolvido no capitulo anterior resultou numa proposta de modelo
conceptual e nas respetivas hipdteses de investigacdo, dando lugar ao terceiro capitulo
da presente tese que, conjuntamente com o desenvolvimento da metodologia e estratégia
de investigacdo, constituem o quadro conceptual do estudo. Nele sdo apresentados os
caminhos para se chegar ao objetivo geral e aos objetivos especificos bem como a

confirmacao das hipoteses levantadas.

L 1L 1IL. 1v. V.

A CONCLUSOES, LIMITACOES E
X REVISAO DE LITE- QUADRO RESULTADOS E b5
INBEEDREAO RATURA CONCETUAL DISCUSSAO RECOMENDAGOES PARA TRA-
BALHO FUTURO
- Interesse e - Comportamento e - Hipoteses em - Identificacdo e - Conclusdes em relagdo as hipoteses
justificagdo da natureza do consumidor estudo; caraterizagdo respon- formuladas;
investigacao. EC; dentes;
- Risco percebido e - Modelo - Consisténcia das - Discussdo e outras conclusdes;
comportamento do concetual; respostas e avaliagdo
consumidor EC; das escalas;
- Alimentos orgéanicos e - Metodologia ¢ - Comportamento - Conclusdes finais;
comportamentos de estratégia de ecologico consciente;
compra; investigagao.
- A certificagdo no - Natureza do consu- - Limitag¢des e recomendagdes para
processo de decisdo de midor EC; trabalho futuro.

compra de AO’s;

- Conclusdes sobre o - Risco percebido e
estado de conhecimento. comportamento do
consumidor EC;

- Compra de AO’s;

- Certificagdo ¢
processo de decisdo de
compra de AO’s;

- Modelo estrutural.

Figura 1.
Sintese da estrutura da Tese.

No quarto capitulo, procede-se a analise e discussao dos resultados obtidos com
base nos métodos estatisticos utilizados.

Por 1ultimo, no quinto capitulo, s3o retiradas as conclusdes e sdo apontadas as
consideragdes finais com ligacdo as contribuigdes académicas conhecidas. O capitulo
termina com a referéncia as limitagdes encontradas na investigacdo assim como
algumas sugestdes para estudos futuros, constituindo estes também um consideravel
contributo para o prosseguimento do conhecimento na area.

O documento termina com as referéncias bibliograficas e, em anexo, com a

informacao complementar a apresentada no corpo do texto.



II. REVISAO DE LITERATURA

No presente capitulo apresenta-se, com base na literatura revista, um retrato
historico e atualizado do “estado da arte” das tematicas em apreciagdo que dao suporte
teorico ao estudo empirico desenvolvido neste trabalho. Sumariamente, de inicio
procedeu-se a analise do atual entendimento sobre a natureza e comportamento do
consumidor EC. Esta andlise integra alguns apontamentos mais relevantes sobre o
comportamento do consumidor EC em conjugacdo com a sua natureza
sociodemografica e psicografica. Seguidamente, aborda-se a questao do risco percebido,
mais concretamente o atual entendimento sobre o seu impacto no comportamento do
consumidor EC e no seu processo de decisdo de compra e consumo, no que diz respeito
a inten¢do de compra de AO’s e concretizagdo da mesma. Posteriormente, apresentam-
se os principais conceitos, modelos e visdes subjacentes a problemdtica do
comportamento de compra de AQO’s, dando-se énfase a natureza do mercado dos
mesmos € a natureza e comportamentos de compra dos seus consumidores
relativamente as suas atitudes, intengdes e compra efetiva. Por fim, perscruta-se o atual
entendimento sobre a importancia e impacto da certificagdo e dos seus mecanismos
(rastreabilidade, monitorizac¢do, selo/logdtipo) no processo de decisdo de compra e
consumo de AQO’s, particularmente sobre a atitude, a intengdo de compra e a compra
efetiva dos mesmos. Complementarmente, em anexo, apresenta-se uma tabela ilustrativa
de estudos relevantes, por pais e por ano, por um lado, sobre o mercado, o
comportamento de compra e o consumo de AO’s (ver Anexo 1) e, por outro lado, sobre
a problematica da certificacdo de AO’s (ver Anexo 2).

O percurso de revisdo descrito deixa saliente um conjunto de questdes sobre o

atual estado de conhecimento que, por ultimo, se evidencia no presente capitulo.
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2. Comportamento e natureza do consumidor EC

A consciéncia ambiental tem, ao longo dos anos, principalmente desde a década
de 70, sido alvo de estudo numa ampla gama de areas das ciéncias sociais (tais como a
psicologia, a sociologia, os estudos ambientais e o marketing) e tem experienciado uma
grande variedade de construgdes e dominios de consciéncia ambiental tratados, segundo
Diamantopoulos ef al. (2003), de forma nao totalmente agrupada tais como “o conheci-
mento ambiental” (Balder-Jahn, 1988), “a preocupacao ambiental” (Zimmer et al.,
1994), “a eficacia ambiental percebida” (Ellen et al., 1991), “o comportamento ambien-
tal” (Vining et al., 1990; Anderson et al., 1974), “o comportamento de compra ambien-
talmente amigavel” (Ottman, 1997) e “o comportamento do consumidor ecologicamente
consciente (ECCB)” (Roberts, 1996).

A evolucdo das referidas construgoes e dominios tem sido consonante com a
evolucao dos chamados “negdcios verdes” que, segundo Fisher ef al., 2012: 173, podem
ser representados por trés periodos de mudanga: (1) as décadas de 1960 e 1970,
designada pelos autores como “do no harm™, em que surge a nogdo de controlo da
poluicdo, visando, sobretudo, as empresas/organizacdes e as praticas abusivas e ilegais
dando origem, em 1970, nos EUA, a forma¢ao da Agéncia de Protecdo Ambiental e a
aprovagao de legislagdo semelhante noutros paises e cujo principal objetivo se centrava
na reducdo da polui¢do do ar e da 4gua; (2) a década de 1980, apelidada de “doing well
by doing good”’, em que as empresas se aperceberam que poderiam reduzir os custos e
melhorar a sua reputagdo através de algumas medidas ambientalmente proativas, tais
como a eficacia energética, a prevengdo da poluicdo e a reducdo da produgdo de
residuos; (3) a década de 1990, chamada de “green is green” ', na qual as organizagdes
reconhecem que a visao ambiental pode constituir o acesso a novos mercados € a novas
oportunidades de negdcio.

Hoje, os consumidores expressam as suas preocupacdes ambientais por
intermédio da compra de produtos social e ambientalmente responsaveis, exigindo para
tal evidéncias de que o sdo de facto. Por conseguinte, a expressdo de preocupagdo do
consumidor sobre o comportamento ¢ético das empresas reflete-se por intermédio de
compra ética, ou seja, a sua expressdo €tica projeta-se no ato de compra ou rejei¢ao de

produtos cujo cuidado ético lhe seja ou ndo percetivel. Trata-se do consumidor EC e do




seu comportamento em busca de produtos animal, vegetal e humanamente amigaveis,

ecoldgicos e organicos.

2.1 O comportamento do consumidor EC

Os consumidores ecologicamente conscientes, também designados de consumi-
dores verdes, sdo definidos como individuos que procuram adquirir € consumir apenas
produtos e servigos que, do seu ponto de vista, exercam o menor ou ndo causem impac-
to negativo no meio ambiente (Roberts, 1996). Na tomada das suas decisdes levam em
conta as consequéncias publicas do seu consumo privado € procuram usar o seu poder
de compra para provocar uma mudanca social (Follows e Jobber, 2000). Um dos princi-
pais pressupostos do comportamento consumidor EC ¢ que compreenda as consequén-
cias dos seus atos (Schlegelmilch ez al., 1996).

O entendimento do comportamento de compra do consumidor EC enquadra-se
no estudo do perfil dos consumidores socialmente responsaveis. Na sua decisdo de
compra e¢/ou consumo, para além dos fatores de satisfacdo pessoal, pesam fatores de
preservacdo ambiental e bem-estar da sociedade (Pickett-Backer e Ozaki, 2008; Ander-
son e Cunningham, 1972). E, portanto, um consumidor que acredita que o seu compor-
tamento de compra e/ou consumo interfere e contribui para a causa “bem-estar”. Acre-
dita que, negando-se a compra de certos produtos e servicos, pode estar a contribuir para
desincentivar a produ¢do daquilo que agride o meio ambiente (tanto em termos da utili-
zagao de recursos escassos como do uso dado aos desperdicios dos produtos) (Zinkhan e
Carlson, 1995) e, conforme Hailes (2007), o seu comportamento descreve um individuo
que procura evitar produtos (i) que representem um risco para a sua saude ou a de
outros, (i1) que prejudiquem o ambiente durante a producgdo, o uso e descarte final; (ii1)
que consumam muita energia, (iv) que apresentem excesso de embalagens ou sejam
descartaveis; (v) que contenham ingredientes originarios de habitats ou espécies amea-
cadas, (vi) que no processo de producdo tenham sido usados indevida ou cruelmente
animais e (vii) que afetem negativamente outros povos ou paises. Em consequéncia, a
resposta do consumidor reflete-se numa maior disponibilidade de aceitar um prego mais
alto por produtos que sdo feitos e comercializados por empresas com verdadeiras agdes
de consciéncia ecoldgica (Okada e Mais, 2010). Neste sentido, o consumidor sente que

pode fazer a diferenca e, mais facilmente, parte para a acao (Paiva e Proenca, 2011).




De acordo com Bholen et al. (1993) e corroborado por Diamantopoulos et al.
(2003) a explanacdo da consciéncia ambiental devera assentar, sobretudo, em trés
dominios: o conhecimento ambiental, a atitude ambiental e o comportamento ambiental.
O conhecimento ambiental, também designado por alfabetizacdo ecolégica ou “EcoAl-
phabetizacao” (Laroche et al., 2001), ¢ amplamente reconhecido, embora nao de forma
unanime, em estudos sobre o consumidor, como uma carateristica que influencia todas
as fases do processo de decisdo (Ukenna et al., 2012), em particular na forma como o
consumidor organiza a informagado (Alba e Hutchinson, 1987) na decisdo da quantidade
de informagdo a usar na tomada da decisao (Brucks, 1985) e na forma como os consu-
midores avaliam os produtos e servigos (Murray e Schlacter, 1990). Por esta amplitude
de influéncias que abrange todas as fases do processo de decisdo, o uso do conhecimen-
to como um correlato da consciéncia ambiental deve ser feita com cautela. O uso de
informacgao errada pode levar os consumidores a fazer uma escolha menos boa (Ukenna
et al., 2012). A atitude ambiental é, segundo Schlegelmilch et al. (1996), o indicador
mais consistente de comportamento de compra pro-ambiental. Porém, o seu impacto no
comportamento real ¢ ainda relativamente inconclusivo (Ukenna et al., 2012). Todavia,
grande parte dos estudos desenvolvidos referem haver uma correlagdo positiva entre a
preocupagdo ambiental (i.e., atitude) e o comportamento ambiental amigavel (Roberts e
Bacon, 1997; Van Liere e Dunlap, 1981). A titulo de exemplo, refiram-se os estudos
desenvolvidos por Simmons ¢ Widmar (1990) que, no caso concreto da reciclagem,
encontraram uma relagdo significativa entre a preocupagdo ambiental e o comportamen-
to ecologicamente responsavel. Por sua vez, Berger e Corbin (1992) descobriram que o
comportamento dos consumidores verdes pode ser influenciado pela eficacia percebida
(i.e., atitude) na protecao do meio ambiente. Porém, nem sempre a dimensao da susten-
tabilidade ¢ facilmente identificada e entendida pelos consumidores/clientes. Tal facto
deve-se, com frequéncia, a ineficacia na comunicagdo da “mensagem ecolédgica” (Gupta
e College, 2012).

Efetivamente, os esfor¢cos de compreensdo do comportamento de compra do
consumidor EC remontam ao final da década de 60 e inicio da década de 70 e tém sido
alvo de interesse por parte da comunidade cientifica (p. ex., Keesling e Kaynama, 2014;
Gupta e College, 2012; Okada e Mais 2010; Pickett-Backer e Ozaki, 2008; Straughan e
Roberts, 1999; Schlegelmilch er al., 1996; Banerjee ¢ McKeage, 1994; Sandahl e
Robertson, 1989; Reizenstein et al., 1974; Anderson e Cunningham, 1972; Berkowitz e

Luterman, 1968) contribuindo para a defini¢do e caracterizagao do perfil tipico do con-
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sumidor EC com base em carateristicas de natureza sociodemografica, psicografica e
comportamental onde a perspetiva mais concreta — agdo — parece preceder. Neste senti-
do, independentemente da sua idade e formacao, entre outros aspetos, o consumidor
ecologicamente consciente ¢, segundo Banyte ef al. (2010), o individuo que continua-
mente adquire produtos amigos do ambiente e, simultaneamente, estd preocupado ndo
s6 com as questdes e 0s problemas ambientais como também com a sua solu¢do, desta-

cando-se a sua natureza psicografica e comportamental.

2.2 A natureza do consumidor EC

Os estudos perscrutados e anteriormente referidos permitem evidenciar que o
consumidor EC ¢ aquele que associa o ato de comprar ou consumir a possibilidade de
agir em conformidade com a preservacdo do ambiente e a sua preocupacdo nao se cinge
apenas a satisfagdo das suas necessidades pessoais, mas também ao bem-estar da socie-
dade — altruismo — e a preservagdo do ambiente (Pickett-Backer e Ozaki, 2008). Esta
visdo estd de acordo com a de Anderson e Cunningham (1972), dois dos pioneiros no
estudo do perfil dos consumidores socialmente responsaveis ¢ que os definem como
individuos preocupados com as suas necessidades pessoais € com o bem-estar da socie-
dade e do ambiente, pertencentes a uma classe socioecondmica acima da média e a gru-
pos profissionais de elevado reconhecimento. Neste caso e, & semelhanca de muitos
outros estudos, o perfil do consumidor EC ¢ tragado com base em carateristicas de natu-
reza sociodemografica e carateristicas de natureza psicografica.

Nao obstante a relevancia reconhecida das varidveis sociodemograficas para
explicar o comportamento do consumidor ecologicamente consciente, ¢ evidente em
estudos perscrutados (Chan, 1999; Straughan e Roberts, 1999) que as carateristicas
psicograficas sdo as que mais contribuem para a definicdo de uma consciéncia social
responsavel. Esta visdo é claramente explanada por Straughan e Roberts (1999) no
estudo baseado em comportamentos ecologicamente conscientes de estudantes
universitarios em que se afere uma forte correlagdo entre os critérios psicograficos e o
comportamento ecologicamente consciente, deixando vincada a sua maior utilidade para
o universo em estudo enquanto critérios de segmentacdo do perfil do consumidor EC.
Todavia, apesar da maior riqueza analitica das varidveis psicograficas, facto ja
demonstrado em varios estudos, € no seu cruzamento com as variaveis
sociodemograficas que se julga poderem retirar-se as conclusdes mais interessantes. Um

exemplo deste facto sdao os resultados do estudo desenvolvido por Tilikidou e
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Delistavrou (2008) sobre o comportamento de consumo ecologico na Grécia durante
dez anos, ao concluirem que estes comportamentos (pro-ambientais, pds compra pro-
ambiental, atividades pré-ambientais) s3o influenciados por fatores demograficos,
cognitivos, comportamentais e psicograficos. Na caraterizacdo do perfil do consumidor
EC evidenciam-se a boa educacdo, o elevado rendimento, os valores sociais fortes, o
desapego dos bens materiais, o interesse pela politica e a convicgdo de ser capaz de
moldar as circunstancias sociais, em vez de serem moldados por elas.

Efetivamente, a relacdo dos critérios sociodemograficos e psicograficos e de
cada uma das suas varidveis com o perfil do consumidor EC ndo podera estar concluida,
porque a variedade de interpretacdes tendo em consideragdo o0s contextos
(determinantes) e o interesse que a tematica ainda suscita. A titulo de exemplo,
enquanto na Grécia o consumidor EC ndo tem uma forte ligacdo com os bens materiais
(Tilikidou e Delistavrou, 2008), em Portugal, a contribuicdo do consumidor portugués
para o meio ambiente faz-se, sobretudo, através de poupanga de dgua e de eletricidade
(Pago et al., 2009), revelando que as suas preocupacgdes podem estar mais estreitamente
relacionadas com fatores econdmicos do que com a consciéncia ambiental ou natureza

sociodemogréfica.

2.2.1 A natureza sociodemografica do consumidor EC

As variaveis sociodemograficas, quando significativas, constituem formas sim-
ples e também eficientes de segmentar individuos tendo em consideragdo as suas atitu-
des e comportamentos ecoldgicos (Roberts, 1999), sendo importantes para diferenciar
entre um segmento mais “verde” e os outros segmentos (Paco et. al., 2009). Deverao,
para alguns autores estudados (p. ex., Banyte ef al. 2010; Getzner e Grabner-Kriuter,
2004; Roberts, 1999; Straughan e Roberts, 1999; Ottman e Railly, 1998), ser o ponto de
partida de qualquer tentativa séria de descrever o perfil do consumidor EC. Nao deven-
do ser unicas nem suficientes para tracar o perfil do consumidor EC, fornecem um con-
junto de fatores comuns fundamentais para o segmentar (D’Souza et al., 2007). Sao,
portanto, parte fundamental e, segundo Ukenna et al. 2012, a forma mais rapida de dis-
tingdo entre os consumidores que compartilham uma preocupacdo com o ambiente e
aqueles que ndo o fazem.

Para Anderson e Cunningham (1972) o perfil tipico do consumidor com elevada
consciéncia ambiental ¢ caracterizado por ser do género feminino, ter aproximadamente

quarenta anos, possuir um elevado nivel de educagcdo e um estatuto socioeconémico
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acima da média. Efetivamente, de entre as carateristicas sociodemograficas, a (i) idade,
o (ii) género, o (iii) nivel de escolaridade e o (iv) rendimento sdo as que tém demonstra-
do uma maior correlagdo com os comportamentos ecologicamente consciente e/ou de
consumo (Straughan e Roberts, 1999). Apesar de alguma dissonédncia na apreciagdo de
cada uma das variaveis sociodemograficas, o facto ¢ que, a nivel internacional, esta
apreciacdo parece evidenciar alguma robustez e, a nivel nacional, apesar de haver estu-
dos que dio indicios de corroborarem com esta tendéncia, ndo se conhece ainda firmeza

nessa apreciac¢do, razao pela qual se da prosseguimento ao seu estudo.

(1) A idade e o comportamento EC: as conclusoes dos estudos sobre a variavel ida-
de, enquanto um correlato do comportamento ecologicamente consciente, t€ém por vezes
sido, ao longo dos tempos, antagdnicas. As contradi¢des variam entre o tipo de relagdes
(positivas e negativas) e o grau das mesmas (significativas e ndo significativas) assim
como dos comportamentos que dai resultam. Apesar de alguns estudos indicarem que o
intervalo de idade que gravita a volta dos quarenta anos € o que se enquadra melhor no
perfil do EC (p. ex., Ottman, 1997; Anderson e Cunningham, 1972), existe, no entanto,
uma convic¢do frequentemente ampliada, apoiada em estudos cientificos, de que os
individuos mais jovens tendem a ser mais sensiveis as questdes ambientais. Esta visdo
justifica-se em parte, por um lado, pelo facto de que aqueles que cresceram num periodo
de tempo em que, de alguma forma, as preocupagdes ambientais tém sido uma questdo
saliente, sdo mais suscetiveis de serem sensiveis a estas questdes (Straughan e Roberts,
1999) e, por outro lado, pelo facto dos jovens serem menos integrados na ordem social
estabelecida (Dunlap e VanLiere, 1984). Pese embora este facto, verifica-se que as pes-
soas idosas estdo a mudar as suas atitudes e demonstram uma maior preocupagdo com o
meio ambiente (Fransson e Gérling, 1999). Assim, conforme Fransson e Garling (1999),
a diferenca entre jovens e pessoas mais velhas pode ter diminuido, mas provavelmente
ndo se dissolveu, uma vez que o estudo desenvolvido por Eagly e Kulesa (1997) revela
uma forte relagdo entre idade e preocupacao ambiental e, mais recentemente o estudo
desenvolvido por Fisher ef al. (2012) que demonstra que a idade tem um impacto signi-
ficativo sobre os consumidores na sua decisdo de mudanca para produtos ecologicamen-

te conscientes.

(i1) O género e o comportamento EC: muitos estudos provam que as mulheres ten-

dem a ser ecologicamente mais conscientes que os homens (Banerjee e McKeage, 1994)
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e t€ém uma maior propensdo para manter atitudes coerentes com os movimentos ecologi-
camente conscientes. De acordo com Eagly (1987), em parte, este facto justifica-se pela
maior preocupacgdo que a mulher tem sobre o impacto das suas a¢des sobre os outros e,
conforme Stern ef al. (1995), sobre si mesma e sobre 0 meio ambiente. Porém, confor-
me Balder-Jahn (1998), no campo das a¢des ¢ o homem que apresenta uma maior pro-
pensdo para o uso de produtos ndo nocivos ao meio ambiente, provando com o seu
estudo que, a relagdo entre as atitudes ecologicamente conscientes e o uso de produtos
nao poluentes ¢ mais intensa nos homens do que nas mulheres e, conforme Reizenstein
et al. (1974), os homens estdo mais dispostos a pagar um preco mais alto para controlar
a poluicdo do ar. Da revisdo sobre as pesquisas efetuadas ao longo do tempo, fica a per-
cecdo da existéncia de resultados ambiguos que nao esclarecem consistentemente a
relacdo entre género e preocupacdo ambiental, perce¢do corroborada pelo facto de que
as diferencas de género raramente tém sido investigadas (Davidson e Freudenburg,
1996). Porém, conforme Fisher et al. (2012), o impacto do género nao ¢ o mesmo para
diferentes comportamentos especificos, por exemplo, o género ¢ relacionado com o uso
de produtos verdes e sacos reciclaveis, porém ja ndo tem impacto na separa¢ao do lixo

para a reciclagem.

(iii)) O nivel de escolaridade e o comportamento EC: a correlagdo positiva entre o
nivel de escolaridade e o comportamento EC tem, ao longo dos anos, sido comprovada
em varios estudos cientificos (p. ex., Newell e Green, 1997; Ottman, 1997; Zimmer et
al., 1994; Schwartz e Miller, 1991; Arbuthnot 1977), ou seja, individuos com elevada
escolaridade tendem a ser mais EC. Porém, uma relacdo definitiva entre as duas varia-
veis ainda ndo foi estabelecida (Straughan e Roberts, 1999), por um lado, porque exis-
tem estudos que ndo encontram um relacionamento significativo (p. ex., Antil, 1984;
Kinnear et al., 1974) e, por outro lado, estudos que constatam o oposto, ou seja, que o
nivel de educacdo estd negativamente correlacionado com os comportamentos ecologi-
cos (p. ex., Sandahl e Robertson, 1989).

O nivel de escolaridade, a semelhanca dos rendimentos, foi nos anos 70 e 80
uma varidvel particularmente destacada na caracterizacdo do perfil do consumidor EC,
em grande parte, devido ao facto de que nessa altura as questdes relativas a preservagao
ambiental eram muito circunscritas ¢ pouco mediatizadas. Neste sentido, era natural que
apenas pessoas com habilitagdes literarias superiores ou com um nivel de rendimentos

acima da média apresentassem um comportamento ecoldogico mais responsavel. Esta
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tendéncia € mais recentemente comprovada por Fisher ef al. (2012) mas apenas no caso

concreto do uso de sacos reciclaveis.

(iv) O rendimento e o comportamento EC: conforme Straughan e Roberts (1999),
existe a crenga de que o rendimento estd positivamente relacionado com a sensibilidade
ambiental, comummente justificada pelo facto do individuo com mais altos rendimentos
ter, por um lado, maior capacidade para suportar maiores precos inerentes a produtos
associados a causas ecoldgicas e, por outro lado, conforme Henion (1972), ter elevados
niveis de educacdo e, por conseguinte supostamente uma maior sensibilidade face a
problemas sociais e, ainda, pelo facto de, sustentado na teoria hierarquica das necessi-
dades de Maslow (Maslow, 1970), as classes média e alta, apos terem satisfeito as suas
necessidades materiais basicas, tendem a concentrar-se em satisfazer outras necessida-
des superiores. Efetivamente, sdo varios os estudos que concluem haver uma relagao
positiva entre o rendimento e o comportamento EC (p. ex., Fisher et al., 2012; Meyer et
al., 2010, Nord et al., 1998; Newel e Green, 1997; Zimmer et al., 1994; Arcury e Chris-
tianson, 1990; Van Liere e Dunlap, 1980, 1981; Anderson e Cunningham, 1972). Como
exemplo, refira-se o estudo realizado Pago et al. (2009) ao aferir que os consumidores
portugueses com maiores niveis de rendimento sdo os que estdo mais propensos a apre-
sentar comportamentos ambientalmente amigaveis; ou o estudo de Meyer et al., 2010
que descreve que os habitantes da Suica com niveis de rendimento mais elevados estdo
dispostos a pagar mais por produtos e servigos ecoldgicos. Pese embora a demonstragdo
da relagdo positiva, ela ndo ¢ consensual, quer pela demonstragdo do contrario, ou seja,
de uma relacdo negativa entre o rendimento e o comportamento EC, quer pela demons-
tracdo da inexisténcia de uma relacdo ou pela inexisténcia de uma relagdo significativa
entre as duas variaveis (p. ex., Roberts, 1996; Sandahl ¢ Robertson, 1989; Antil, 1978;
Kassarjian, 1971). Corolério desta realidade sdo as conclusdes do estudo de Sandahl e
Robertson (1989) que descreve o consumidor americano amigo do ambiente com tendo
um rendimento abaixo da média sendo menos literato, o que levou os mesmos autores a
concluir que o rendimento, a par da escolaridade, ndo ¢ um bom indicador do compor-
tamento ambiental. Em suma e, na linha de pensamento de Fransson e Gérling em 1999,
poder-se-a dizer que ainda hoje a associagdo do rendimento com a preocupagdo ambien-

tal ndo € evidente.
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2.2.2 A natureza psicografica do consumidor EC

Numa fase inicial do interesse cientifico sobre a preocupagao ambiental (década
de 60, 70 e 80) as carateristicas demograficas foram amplamente utilizadas para tragar o
perfil do consumidor EC; porém, com o tempo e a maturidade do tema percebe-se, na
grande parte dos estudos, que as carateristicas psicograficas explicam de forma mais
eficiente a natureza e o comportamento dos consumidores EC (Chan, 1999; Straughan e
Roberts, 1999; Banerjee e McKeage, 1994; Anderson e Cunningham, 1972). No limite,
Kassarjian (1971) revela que as varidveis demograficas, por si so, sdo ineficazes para a
identificacdo dos consumidores ecologicamente conscientes, por um lado, segundo
Antil (1984), pelos resultados inconsistentes produzidos e, por outro, pelas fracas corre-
lagdes que tém sido encontradas. Visdo corroborada, posteriormente, por exemplo, por
Diamantopoulos et al. (2003) e por Roberts (1996a), este ultimo ao afirmar que o perfil
demografico ndo tem a capacidade de prever o comportamento do consumidor social-
mente responsavel, pelo que sugere que sejam incorporados nas pesquisas as atitudes e
comportamentos pertinentes, as carateristicas, a personalidade e as intengdes de compra
dos consumidores. Efetivamente, as variaveis psicograficas tém sido, ja ha algum tem-
po, sugeridas (p. ex., Antil, 1984) e frequente e recentemente utilizadas (p. ex., Flora e
Miller, 2014; Ukenna et al., 2012; Banyte et al., 2010; Straughan e Roberts, 1999;
Roberts, 1996; Stern et al., 1993; Antil, 1984) fornecendo alguns insights interessantes
sobre a natureza do consumidor EC.

As varidveis psicograficas centram-se no individuo e em aspetos relacionados
com o seu estilo de vida. S3o todos os atributos de personalidade, valores, atitudes, inte-
resses e estilos de vida (Ukenna ef al., 2012). O principal argumento para a sua aborda-
gem e utilizacdo ¢ que as particularidades do comportamento do consumidor (atitude,
conhecimento, valores) estdo intimamente relacionados com o seu perfil psicografico
(por exemplo, estilo de vida e qualidades pessoais), o que, segundo Banyte et al. (2010)
e Ukenna et al. (2012), tem um forte impacto sobre as suas motivagdes para a compra
de produtos amigos do ambiente.

De entre as carateristicas psicograficas, o (i) altruismo, (ii)) a preocupacdao
ambiental, (iii) a eficacia percebida e (iv) o liberalismo sdo as que tém demonstrado
uma maior precisdo de discriminagdo entre diferentes graus de comportamento do con-

sumidor EC (Straughan e Roberts, 1999).



(1) O altruismo e o comportamento EC: o altruismo €, segundo um dos principais
idealizadores do Positivismo, Auguste Comte, o conjunto das disposi¢des humanas,
individuais e coletivas, que inclinam os seres humanos a dedicarem-se aos outros. E,
conforme Kaplan (2000), um sentimento e¢/ou ato em nome do bem-estar dos outros e
em que o auto-interesse nao pode estar envolvido. Compreende necessariamente um
sacrificio, custo ou esfor¢o, uma vez que ndo pode haver uma auto-compensagao. Este
conceito opode-se, portanto, ao egoismo, que sdo as inclinagdes especificas e exclusiva-
mente individuais. Neste sentido, o altruismo implica cooperagdo, entreajuda e conside-
racdo pelo grupo. Os autores Stern ef al. (1993 e 1995) preconizam que as pessoas com
uma orientagdo social-altruista priorizam valores como a “igualdade” e “um mundo em
paz” com base em custos e beneficios para os seres humanos, contrariamente, as pes-
soas com uma orientacdo de valor egoista que consideram apenas os custos e beneficios
para si mesmos. A estes conceitos, Stern et al. (1993), denominaram de altruismo
antropocéntrico. Por outro lado, as agdes com uma orientagdo de valor biosférico, que
levam em conta os custos e beneficios para os ecossistemas e para a biosfera, foram
denominados pelos autores de altruismo ecocéntrico. Esta perspetiva ¢ corroborada por
Thompson e Barton (1994) e, mais tarde por Clayton (1998), refor¢ando a ideia de que
devera ser feita a distingdo entre motivos ambientalistas ecocéntricos € motivos ambien-
talistas antropocéntricos. Neste contexto, consideram-se trés medidas de sensibilizacdo
das consequéncias ambientais para prever disposicdo para assumir agdes pro-
ambientalistas: as consequéncias para si mesmo, para os outros, € para outras espécies e
biosfera. Contrariamente a percecdo das consequéncias individuais, a consciéncia das
consequéncias para os outros ndo ¢ significativamente relacionada com a vontade de
tomar medidas pro-ambientais (Stern ef al., 1995). Pese embora este facto, McCarty e
Shrum (1994) e Triandis (1993) sugerem que as pessoas altruistas tendem a ser mais
amigas do ambiente (ecocentrismo) enquanto as individualistas (egoistas) tendem a ser
menos. Em causa estdo normas morais que desempenham um papel decisivo na cons-
tru¢do do individuo que age de forma ambientalmente responsavel (Halford e Sheehan,
1991). Do ponto de vista do comportamento de compra, esta visdo ¢ sustentada por
Stern ef al. (1993) e mais tarde corroborada por Straughan e Roberts (1999) ao conclui-
rem que o altruismo se correlaciona significativamente com o comportamento do con-
sumidor EC, indo de encontro a convicgdo de Webster (1975) de que o consumidor
socialmente consciente sente necessidade de considerar o impacto social do seu com-

portamento de compra. O estudo desenvolvido por Straughan e Roberts, em 1999, sobre
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segmentacdo e comportamento do consumidor EC no novo milénio, vem corroborar
esta convicgao ao afirmar que a variavel altruismo constitui uma das mais preditivas do

perfil dos consumidores EC.

(i) A4 preocupagdo ambiental e o comportamento EC: a preocupagdo ambiental cor-
responde ao nivel de apreensdo do individuo em relacao aos problemas ambientais. Nes-
te sentido, contrastando com os consumidores que ndo t€ém um comportamento ambien-
talmente correto e que consideram que os problemas ecoldgicos se podem resolver natu-
ralmente, os consumidores EC creem que as atuais condi¢des ambientais se degradam
ao ponto de constituirem sérios problemas de seguranca para o mundo (Banerjee e
McKeage, 1994). Esta preocupacao desperta, no consumidor EC, a necessidade de fazer
algo em prol do ambiente e da sociedade na qual se enquadra o impacto do seu compor-
tamento de compra (Webster, 1975). Todavia, conforme Straughan e Roberts (1999) a
sua pro-atividade depende da sua percegdo (conhecimento) em poder contribuir eficaz-
mente ou ndo no combate as dificuldades ambientais (Straughan e Roberts, 1999). Por
exemplo, as pessoas ndo terdo uma atitude negativa se ndo estiverem convencidos de
que um fator especifico contribui para a deterioragdo ambiental (Fransson e Girling,
1999). Na realidade, parece verificar-se a premissa de Roberts (1996) de que as pessoas
sdo mais propensas a agir quando sentem que podem ter um impacto positivo. Contra-
riamente, pese embora o interesse sobre o meio ambiente, se as pessoas nao sentem que
podem contribuir para a melhoria do mesmo entdo serdo menos suscetiveis a participar
em tais atividades. Ora esta questdo relaciona-se intrinsecamente com a eficicia perce-

bida que a seguir se expde.

(ii1)) A eficdcia percebida e o comportamento EC: a eficicia percebida constitui a
for¢a motriz do comportamento EC e estabelece a crenca de que as agdes de cada indi-
viduo tém um papel importante no combate a destruicdo ambiental. Neste sentido, o
nivel de perce¢do do individuo quanto ao seu envolvimento no que diz respeito a prote-
¢do do ambiente preconiza uma das razdes que o impedem, ou nao, de se envolver em
acoOes favoraveis ao ambiente (Wiener e Sukhdial, 1990). Conforme Roberts (1996),
quanto mais os individuos acreditam que podem lutar eficazmente contra a deterioragao
ambiental, mais propensos estdo a realizar comportamentos EC e vice-versa. Por conse-
guinte, o individuo deve ser convencido de que as suas agdes pro-ambientais serdo efi-

cazes no combate a degradagdo ambiental. Aos atores empresariais cabe o papel de dei-



xar claro ao consumidor que a opgdo por produtos que t€ém na sua esséncia agdes de

responsabilidade ecologica constitui um forte contributo para a prote¢do do ambiente.

(iv) O Liberalismo e o comportamento EC: o liberalismo ¢ entendido como um sis-
tema politico-econdomico baseado na defesa da liberdade individual, nos campos eco-
ndémico, politico, religioso e intelectual, contra as ingeréncias e atitudes coercivas do
poder estatal, isto €, a primazia da autonomia moral e econdémica da sociedade civil em
oposicdo a concentragdo do poder no Estado. Entendido como ideologia politica de
esquerda, prevalece a crenga de que os valores pessoais podem fazer a diferenga e de
que os valores politicos (inerentes as afiliagdes politicas) ndo sdo representativos, uma
vez que este tipo de comportamento vai para além das barreiras ideologicas (Straughan
e Roberts, 1999). Porém, a relacdo entre o liberalismo e a preocupagdo ambiental e
comportamento do consumidor tem, aos longo dos anos, sido diluida (Roberts, 1996).
Neste sentido, de acordo com Straughan e Roberts (1999), contrariamente ao altruismo,
a preocupacgdo ambiental e a eficacia percebida, o liberalismo ndo ¢ significativamente
relevante para explicar o comportamento ecologico do consumidor EC; ainda assim,
esta variavel devera ser considerada util como uma variavel de perfil. A titulo de exem-
plo, nos EUA, presume-se que os liberais sdo ambientalmente mais preocupados do que
os conservadores (Fransson e Gérling, 1999) porque, de acordo com Dunlap (1975), por
um lado, as areas que normalmente suportam ideologias politicas mais conservadoras
(negdcios e industria) se opdem as reformas ambientais e, por outro lado, porque as
reformas ambientais pressupdem uma extensdo das atividades do governo e dos regula-
mentos a que os conservadores se opdem e, referindo também que as reformas ambien-

tais por vezes exigem acao inovadora por oposic¢do a sensibilidade dos conservadores.

Fica assim evidente que, enquanto a preocupacdo com o meio ambiente e sua
sustentabilidade se torna um fendmeno universal ¢ crescente (Flora e Miller, 2014; Bal-
dassare e Katz, 1992; Howell e LaSka, 1992), a natureza (perfil) e comportamento do
consumidor EC tem vérias determinantes (que podem ser distintas para diferentes indi-
viduos mas também para o mesmo individuo em diferentes pontos no tempo) que
dependendo, entre outros fatores, do estilos de vida e das diversas culturas, evoluem
juntamente com as mudangas dos tempos, as quais Roberts (1996) chamou de “mudan-
¢as incipientes” e, que mais nao sao que o resultado do aumento da cobertura dos meios

de comunicag¢do social, da crescente deterioracdo ambiental e da integracdo das questoes



ecoldgicas nos sistemas educativos e, conforme Klintman (2009), politicos. Este facto
sugere que o perfil tradicional do consumidor EC pode estar desatualizado e, o que por
vezes aparenta ser uma contradigdo em varios estudos nao ¢ mais, provavelmente, do
que o resultado das referidas alteracdes. Corolario desta visao ¢ a conclusdao do estudo
desenvolvido por Roberts (1996) sobre o perfil do consumidor EC, aplicado a consumi-
dores adultos nos EUA na década de 1990, em que o autor retira como uma das princi-
pais conclusdes que os consumidores EC da década de 1990 diferem dos antecessores,
tanto em termos de perfil como em termos de comportamento de compra. No entanto,
para o consumidor que valoriza a sustentabilidade, um aspeto do seu comportamento de
compra permanece inalteravel, independentemente da época, da cultura e do estilo de
vida: o seu interesse em comprar produtos sustentaveis e organicos surge quando os
beneficios de varia ordem compensam os custos ¢ quando o produto ¢ percebido como
superior a alternativa (Gupta e College, 2012).

Estas interpretacdes sugerem estarmos perante uma questdo intemporal e, prova-
velmente, a meio da segunda década do século XXI, a natureza (perfil) do consumidor
EC mostrard as suas singularidades, em particular no comportamento de compra de
categorias de produtos na qual as questdes relacionadas com o meio ambiente e a sua
degradagdo, a (in)seguranca, a saude e a falta dela, assim como os riscos que dai advém,
constituem, provavelmente, a razao da sua existéncia. E o caso dos alimentos e, em par-

ticular, os AO’s.

3. Risco percebido e comportamento do consumidor EC

A seguranga e a saude estdo entre as questdes mais importantes da alimentacao
humana (Hocquette, et al., 2009 e 2005). Para tal, muito tém contribuido os incidentes
ocorridos na cadeia alimentar, fortemente mediatizados pela comunicagdo social e que
amplificam os receios dos consumidores, dando lugar a uma espécie de “sindroma da
inseguranga alimentar”.

Os Estados, juntamente com as organizagdes globais da Agricultura e
Alimentag¢do (FAO), Saude (OMS) e Comércio (OMC), tém desenvolvido sistemas de
prevengao de riscos para proteger a saude do consumidor e garantir, de acordo com
padrdes cientificos, que os alimentos produzidos em qualquer parte do mundo sejam
seguros. Porém, os processos industriais intensivos e a producdo de alimentos de

qualidade nutricional questionavel, causando degradagdo ambiental, reducdo da
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biodiversidade, problemas de satide e sofrimento animal e humano, colocam esta
garantia em causa. De facto, a perce¢do de que os produtos alimentares comportam
riscos para a saude, tem vindo a aumentar ao longo dos anos. Corolario desta realidade
assistiu-se na FEuropa a alteragdes de comportamento dos consumidores. Em
determinados casos, o aumento do risco e consequente desconfianga na qualidade e
seguranga dos alimentos, estimulado por uma série de crises alimentares, conduziu a
mudancas de atitudes e valores dos consumidores (Knowles et al., 2007), levando, por
um lado, a abstencdo do consumo de determinados alimentos como medida de
precaugao (por exemplo, a carne de vaca) e, por outro lado, a uma mudanca dos habitos
de compra de alimentos, dando-se primazia aos que, pela sua natureza, diminuem os
anseios do consumo. Caso dos AO’s, que conforme Preston ¢ McGuirk (1990), constitui
um nicho de mercado com potencial no setor dos produtos alimentares.

Esta atitude quase generalizada de desconfianca resulta de uma maior
consciéncia dos riscos, fomentada pela difusdo massiva, por parte dos orgdos de
comunicagdo social, de informagdes em matéria de seguranca alimentar que em parte
agudizam os sentimentos de angustia e de inquietacdo em relagdo aquilo que o
consumidor consome. Em causa esta o facto de haver uma maior consciencializagao
(por vezes alarmista) dos riscos alimentares.

Tecnicamente define-se risco como sendo uma fungdo da probabilidade de um
efeito nocivo para a satde e da gravidade desse efeito, como consequéncia de um
perigo. Contudo, a perce¢do do risco alimentar ¢ determinada mais pelas interpretagdes
psicoldgicas que o consumidor desenvolve em torno do produto alimentar e dos perigos
inerentes a0 mesmo do que propriamente pelos perigos em si mesmos (Batista, 2004).
Refira-se que, aquando dos incidentes alimentares, os comportamentos alarmistas dos
consumidores devem-se mais a irracionalidade e a ignorancia dos mesmos do que
verdadeiramente aos fatores que desencadeiam as crises (Lofstedt e Frewer, 1998).
Neste contexto, a educacdo dos cidaddos acerca dos diferentes niveis de riscos
alimentares, sublinhando os problemas mais graves e a promocao da educacdo alimentar
dos consumidores, contribuira para uma real consciencializacdo do mesmo em relagao a
estas tematicas, incentivando-o a uma mudanga nos seus habitos de consumo alimentar
(Soares, 2002).

Para Slovic (1987) sdo trés os fatores que influenciam o modo como o
consumidor interpreta o risco, a saber: o medo (receio dos perigos envolvidos), o

desconhecimento e a extensdo da exposi¢ao ao risco.
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Associam-se ao medo varidveis como desconfianga, potencialidade de
ocorréncia de uma catéstrofe global, consequéncias fatais, desigualdade, elevado risco
para as geragdes futuras. Em causa esta o facto de o consumidor nao controlar a acao,
por exemplo, as pessoas consideram que as refeigdes confecionadas em casa sao mais
seguras do que nos restaurantes, pois a comida preparada em casa ¢ feita por elas e ndo
por desconhecidos. De igual modo, este fator ¢ valorizado quando as pessoas julgam
que ndo sdo totalmente informadas, ficando assim, comprometido o direito a uma livre
escolha (Yeung, 2002; Yeung e Morris, 2001). Efetivamente, os consumidores aceitam
melhor os riscos voluntarios, como o tabagismo, a obesidade e o alcoolismo, mesmo
reconhecendo que s3o muito mais graves para a saude humana do que os riscos
involuntarios. Neste contexto, a severidade das consequéncias influencia mais a
percecao de risco do que a probabilidade da ocorréncia: acontecimentos potencialmente
fatais, embora improvaveis, tendem a concentrar-se nos espiritos das pessoas, pelo facto
das consequéncias serem muito severas.

O fator desconhecimento esta relacionado com o nido observavel, os efeitos
retardados, os riscos novos e os riscos desconhecidos para a ciéncia. De facto, as
pessoas atribuem elevados riscos a produtos alimentares cuja composi¢do quimica ou
processos tecnologicos de fabrico envolvidos, desconhecem. Por exemplo, segundo o
estudo desenvolvido por Hashim et al. (2001) que pretendia avaliar a possibilidade dos
consumidores em comprarem produtos de carne sujeitos a radiacdes ionizantes, 0s
autores concluiram que os consumidores informados sobre os beneficios da referida
energia (redugdo de parasitas e bactérias microbianas e aumento do tempo de exposi¢ao
na prateleira), estavam mais suscetiveis em aceitar a carne tratada e menos preocupados
com a mesma, contrariamente aos consumidores ndo informados, ou seja, quando o
conhecimento e os niveis de experiéncia sao baixos, as opinides das pessoas sao muitas
vezes baseadas em atitudes globais preexistentes acerca da biotecnologia e de questdes
de seguranca alimentar (Rimal, et al, 2001). O fator desconhecimento reveste-se de
particular importancia caso a comunidade cientifica ndo tenha a mesma voz quanto a
um determinado tema (como se passa com os organismos geneticamente modificados),
aumentando as incertezas do consumidor (Yeung e Morris, 2001).

Por ultimo, o fator extensdo reflete o numero de pessoas expostas ao risco. Os
consumidores nao estdo dispostos a aceitar riscos que afetem um grande numero de

pessoas, por exemplo, os perigos microbiologicos e tecnologicos tendem a ser



considerados pelos consumidores como “particularmente altos”, por potencialmente
afetarem muitas pessoas simultaneamente.

Os consumidores pretendem, essencialmente, que os produtos alimentares
contenham os atributos desejados, sejam seguros, livres de contaminacdo e, portanto,
livres de preocupagdes. Isto €, o consumidor pretende evitar a0 maximo eventuais
perdas associadas a compra do produto. No contexto alimentar e, seguindo a taxinomia
proposta por Jacoby e Kaplan (1972), as perdas possiveis podem corresponder a
diferentes formas: (i) perda de satide ou de seguranca pessoal, resultante da ingestdo de
um determinado alimento estragado (risco fisico), (ii) perda de dinheiro, resultante da
compra de um alimento ndo comestivel pelo facto de se apresentar deteriorado (risco
financeiro), (iii) perda de confianca pessoal e de respeito perante os outros pela ma
compra, levando a um sentimento de culpa por ter exposto alguém a um determinado
risco (risco psicologico e social), (iv) perda do produto propriamente dito, devido ao
facto do mesmo ndo ser de boa qualidade ou ficar aquém das expectativas do
consumidor quanto ao seu resultado (risco de desempenho) e (v) perda de tempo,
associada ao tempo gasto pelo consumidor para resolver os problemas causados pela
compra de um mau produto (p. ex., reclamar um alimento fora do prazo de validade).

Os mesmos autores evidenciam que a perce¢do de algum risco percebido no
processo de decisdo de compra representa o principal fator influenciador do grau de
envolvimento do consumidor na aquisi¢ao € no consumo de um produto ou servigo.
Nesse sentido, a intensidade de risco que o consumidor percebe na decisao de compra,
relacionada com a incerteza sobre a decisdo e as potenciais consequéncias de uma
decisdo errada, ¢ uma das principais condigdes para o envolvimento do consumidor
(Jacoby e Kaplan (1972).

O risco percebido ¢ definido como uma consideragdo subjetiva do consumidor
sobre as consequéncias associadas a uma tomada de decisdo de uma ma compra. Ou,
conforme define Yeung (2002: 10), “é o julgamento individual da probabilidade de que
uma consequente perda podera ocorrer e a gravidade de suas consequéncias provaveis”.
Bauer (1960), Hoover et al. (1978) destacam que a percegao do risco decorre de uma
tensdo psicoldgica associada a incerteza em relagdo aos efeitos negativos da decisdo de
compra e ¢ tanto maior quanto menor for o conhecimento do consumidor, crescendo a
medida que o mesmo vai tendo experiéncias desagradaveis em relagdo ao produto.

Identifica-se assim que, e termos gerais, o risco percebido encontra-se

negativamente relacionado com o comportamento do consumidor € com a sua
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probabilidade de compra, devido, em parte, as possiveis perdas resultantes desse mesmo
ato, particularmente em momentos de preocupacdo quanto a seguranca alimentar
(Yeung e Morris, 2001; Eom, 1994), levando o consumidor a reduzir, a adiar ou mesmo
alterar a compra do produto em questdo. Neste contexto, a seguranca dos alimentos
constitui, certamente, uma das condigdes primeiras da qualidade e, provavelmente, da
decisdo de compra, sendo que, uma correta gestdo dos riscos alimentares proporciona
segurang¢a nos consumidores, em particular nos que demonstram uma maior consciéncia
ecoldgica (consumidor EC). Assim, na presenga de um risco, os consumidores para
decidirem a compra procuram desenvolver praticas que lhes permitem reduzir a sua
insegurancga e aceder a produtos que lhes inspirem seguranga — caso dos AO’s.

Esta realidade calcula-se evidente no caso do consumidor EC, em particular, no
reforco da intencdo e posterior compra efetiva de produtos AO’s, em que a saide e a
seguranc¢a alimentar, a par das preocupacdes éticas como por exemplo, ambientais e
bem-estar animal, desempenham um papel de influéncia significativa (Harper e
Makatouni, 2002). De facto, conforme referido por Neves (2005), os periodos de maior
crescimento da agricultura orgéanica coincidiram com os periodos de crise de confianca
alimentar dos consumidores, apos a constatacdo do relacionamento entre determinadas
praticas da agricultura convencional e o aparecimento de certas epidemias, como ¢ o
caso da encefalopatia espongiforme bovina, comumente designada de “doenga das
vacas loucas” e sua variante humana. Neste sentido, do ponto de vista das empresas
(produtores e distribuidores), o aumento da consciéncia dos riscos de seguranca
alimentar e a capacidade de desenvolver praticas que ajudem a aliviar esses riscos
podem ajudar a garantir que os consumidores continuem a comprar os produtos e,
consequentemente, a capitalizar em mercados emergentes de produtos que inspirem
maior segurang¢a, como ¢ o caso dos AO’s (Gupta e College, 2012; Preston, 1990). Na
realidade, conforme Wu et al. (2014), Achilleas (2008) ¢ Kontogeorgos e Semos
(2008), o risco ¢ um dos principais determinantes da vontade de pagar um prego mais
alto por AO’s e, conforme Menezes ef al. (2013), é expectavel que a percecdo de risco
de um consumo insustentavel, ira influenciar a satisfacdo percebida subsequente. Neste
sentido, conforme Passador et al. (2006) o risco percebido ¢ evidente no consumo de
alimentos de forma geral e, no caso dos AQ’s, ¢ sobretudo evidenciado pela
preocupagdo de risco fisico por fatores de contaminagdo a que os AO’s estdo sujeitos e

por receio de que o produto nao corresponda as expectativas funcionais prometidas.



4. Alimentos organicos e comportamentos de compra

A alimentacdo, além da sua dimensdo bioldgica (nutrigdo), contempla ainda um
campo muito mais vasto, particularmente no dominio econdémico (produgao,
transformagdo e comercializagdo dos alimentos) e social. Na realidade, o ato de comer
representa muito mais que uma resposta a uma necessidade fisiologica, pois o prazer ou
a rejei¢do que estd associada aos alimentos, bem como os simbolos e os fantasmas que
gravitam em seu torno, inscrevem-se numa histéria econdmica € num contexto
sociocultural (Sobal e Bisogni, 2009; Valagao, 1989; Fischler, 1979). Efetivamente, as
praticas alimentares constituem elementos socialmente codificados e codificantes e sdo
reveladoras de uma hierarquia social — o gesto e o gosto alimentares constituem
elementos de distingdo social (Fernandes, 2000). Além do mais, a evolucao da
alimentacdo faz parte do modelo de desenvolvimento de um pais e encontra-se
intimamente ligada aos interesses politicos e econdmicos dominantes (Carmo, 2000).
Consequentemente, o comportamento do consumidor de alimentos estd diretamente
ligado a sua cultura, a sua familia, ao seu ambiente e também a sua realidade
econdmica. Segundo Solomon (2002), as pessoas compram um produto pelo sentido
que ele transporta e nao por aquilo que ele provoca. Por conseguinte, um produto, como
por exemplo um produto organico, ¢ muito mais do que simplesmente a sua fisiologia.

Em contraponto com a agricultura predominante do século XXI, assente numa
perspetiva de monocultura em grande escala e sustentada no uso frequente de agroqui-
micos e na utilizagdo de sementes geneticamente modificadas com alto rendimento e,
como resultado da elevada preocupagdo com a satide, com a seguranga € com 0 meio
ambiente, surge a expansdo da agricultura organica. Ela mais ndo é que o resultado da
procura e contenda de consumidores com uma consciéncia ecoldgica que, ndo concor-
dando com o modelo de agricultura atual assente em praticas inadequadas social e
ambientalmente e, conforme Flora e Miller (2014), numa tentativa de reduzir a pegada
ambiental na categoria de alimentos, originaram métodos e praticas de produc¢do de ali-
mentos que garantam qualidade ao consumidor, ao produtor e ao meio ambiente. Porém,
para que essa garantia o seja de facto € necessario que esses métodos e praticas sejam
submetidos a um processo de monotorizagdo e certificacdo, cujo certificado advird nao
s6 da aplicacdao de normas e de legislagdo, bem como da realizagdo de investimentos ¢
procura de conhecimentos variados para garantir a confiancga de clientes e/ou consumi-
dores. De facto, a certificagdo torna-se indispensavel para agregar valor aos produtos na

medida em que cria oportunidades de expansdo do comércio, promove a inser¢do dos
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mesmos em mercados internacionais e garante aos consumidores a integridade dos pro-
dutos, assegurando desta forma a sua credibilidade e o respetivo reconhecimento por

parte dos consumidores.

4.1 Natureza e mercado dos AO’s

Na literatura, muitas designacgdes diferentes sdo utilizadas para denominar AQO’s,
por exemplo, bioldgicos, ecologicos, naturais, alternativos dependendo da zona de onde
¢ origindria a literatura (a saber: orgdnico, nos paises de lingua inglesa e Brasil; ecolo-
gico, em Espanha e Dinamarca; natural, no Japao; bioldgico, em Portugal, em Franca,
em Italia), no entanto, a Comissdo Europeia criou um regulamento formal (E.C. Regula-
tion 2092/91) que define o termo “organico” como o termo oficial a ser usado. A defini-
¢do das normas que permitem que os produtos sejam classificados como organicos
variam de pais para pais, contudo, conforme Dahm et al. (2009) o critério base princi-
palmente utilizado € o de produtos cultivados, processados e distribuidos sem o uso de
pesticidas sintéticos, fertilizantes quimicos, lamas de depuracdo, organismos genetica-
mente modificados, ionizantes ou radiacdes. E, como afirma Indrio (1980), um conceito
que se baseia na conservagdo da fertilidade para a propagacdo do tempo da relagdo entre
o homem e a terra, sempre defendendo a lei da vida e ndo a do dinheiro. As principais
orientacdes para a produ¢do organica sdo o uso de materiais e praticas que melhorem o
equilibrio ecoldgico dos sistemas naturais e que integrem as partes do sistema de produ-
¢do num todo ecologico (USDA National Organic Standards Board (NOSB) Definition,
April 1995), visando a produ¢do de alimentos com alto valor nutricional (DEFRA,
2010). Neste sentido, considera-se produto organico, todo aquele que ¢ obtido através
dos principios e das normas especificas definidas e emanadas dos agentes reguladores
do mercado organico e, quando processados, pelo menos, 95 % dos seus ingredientes
devem provir da agricultura organica. Nas praticas produtivas isenta-se a utilizagdo de
agrotoxicos e adubos quimicos de alta solubilidade’ e para a melhoria da fertilidade do
solo, ao longo do tempo, pratica-se a rotacdo de culturas e a utilizacdo de fertilizantes
verdes bem como o recurso a compostos organicos e a rochas naturais moidas. O con-
trolo de pragas, doencas e plantas invasoras ¢ feito através de medidas preventivas e
meios naturais com o recurso a uma maior quantidade de mao de obra com um maior

conhecimento técnico nos processos. Essencialmente, as praticas utilizadas obrigam a
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um maior respeito pelos ciclos naturais da vida com vista a evitar o enfraquecimento
dos recursos naturais (Darolt, 2007).

O termo “orgénico” ¢ cada vez mais reconhecido como um simbolo de confianga
e de produtos eco-friendly’ (Botonaki et al., 2006). Esta confianga deriva, em parte, da
crenca de que AO’s sdo mais seguros do que os alimentos convencionais (Crandall et
al., 2009). A preocupagdo com a saude e a seguranca humana (fator chave que
influencia a preferéncia dos consumidores por AO’s) ¢ coerente com a deterioragdo da
satide humana através do tempo e, portanto, motiva os consumidores a comprar AO’s
como um “investimento em saude” (Yiridoe et al., 2005) e, como também uma forma
de minimizar o risco inerente a sua integridade fisica e mental.

De acordo com as ultimas pesquisas Research Institute of Organic Agriculture -
International Federation of Organic Agricultural Movements (FiBL-IFOAM) sobre a
agricultura organica certificada, com dados de final de 2011, assiste-se mundialmente a
uma tendéncia crescente, a taxas elevadas, da procura de produtos organicos. Corolario
desta realidade, em finais de 2011, verifica-se a existéncia de 1,8 milhdes de agriculto-
res em 162 paises (164 em 2012) que desenvolveram producdo agricola organica em
mais de 37 milhdes de hectares de terras agricolas organicas em todo o mundo (37,5 em
2012), representando um aumento aproximado de 26 milhdes de hectares desde 1999

(ver Grafico 1) e que resultam em aproximadamente 1 % do total das terras agricolas.
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Grafico 1.

Crescimento da area agricola organica no mundo — 1999 a 2011.
Fonte: Adaptado de Willer e Lernoud (2013). Procedéncia dos dados: FiBL-IFOAM-SOEL Pesquisas 2000-2013, com base em
dados de governos, setor privado e certificadores.




Da referida area, aproximadamente 33 % situa-se na Oceania, 29 % na Europa
(32 % em 2012), 18,4 % na América Latina, 10 % na Asia, 7,5 % na América do Norte
e 3 % na Africa. A percentagem na Europa reflete um aumento relativamente ao ano
anterior de 0,6 milhdes de hectares, cifrando-se em 2011, aproximadamente, em 10,6
milhdes de hectares, para o que muito contribuiu a Espanha (15 %), a Italia (10 %) e a
Alemanha (10 %) (ver Figura 2). Em 2012, a tendéncia de crescimento, segundo a
Agrobio (2014), cifrou-se nos 5,4 pontos percentuais ¢ na UE-28 a procura excede a
oferta. Efetivamente, de acordo com FiBL-IFOAM (2014), nos tltimos anos, ¢ a Europa
que representa a mais significativa expansao da area organica bem como a mais solida

taxa de crescimento de mercado.
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Area agricola organica em hectares por pais na Europa, em 2011.
Fonte: Willer e Lernoud (2013). Procedéncia dos dados: FiBL Survey 2013.

O crescimento atras referido vai de encontro a politica europeia de aumentar a
producdo e o consumo de produtos orginicos (Comissdo das Comunidades Europeias,
2004), constituindo este facto um dos principais objetivos politicos da politica agricola
comum (PAC) (Stobbelaar ef al., 2007). De facto, o desenvolvimento sustentdvel da
agricultura bioldgica é fortemente influenciado pelas politicas agroalimentares da UE,
na qual se incluem as mudangas em curso no ambito da nova PAC 2014-2020, a propos-
ta de um novo regulamento europeu para a Agricultura Bioldgica e a parceria para o

langcamento de um novo Plano de Acdo Europeu para a Agricultura Biologica.
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Proporcionalmente & 4rea de territorio, o Lichtenstein (29,3 %) e a Austria (19,7
%) sdo os paises que representam a maior percentagem de area agricola organica (Wil-

ler et al., 2013) (ver Grafico 2).
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Grifico 2.
Os dez paises da Europa com as maiores percentagens de terra agricola organica em 2011.
Fonte: Willer ef al. (2013). Procedéncia dos dados: FiBL Survey 2013.

Apesar da desaceleracdo da economia global, o mercado organico na Europa
assiste, de 2004 para 2011, a um crescimento de 99 %, representando um crescimento

de aproximadamente dez bilides de euros (ver Grafico 3).
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Grafico 3.

Crescimento do mercado organico Europeu — 2004 a 2011.
Fonte: Adaptado de Willer et al. (2013). Procedéncia dos dados: FIBL-IFOAM Survey 2013.

As vendas internacionais de alimentos e bebidas organicas registam em 2011 o
valor de aproximadamente 63 bilides de dolares, refletindo um aumento de 251 % desde
2000 (ver Grafico 4). Este facto vem confirmar a informacao fornecida por Hughner et
al. (2007) de que, enquanto a agricultura alimentar convencional estd em declinio, a
agricultura alimentar organica estd a aumentar. Para este aumento, muito tem contribui-
do a procura verificada na América do Norte e na Europa que juntas representam, em

2011, mais de 90 % das vendas (Willer et al., 2013).
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Desenvolvimento do mercado mundial de AO’s — 2000 a 2011.
Fonte: Adaptado de Willer ef al. (2013). Procedéncia dos dados: Organic Monitor.

Na Europa, em 2011, a Alemanha representa o pais com maior volume de nego-
cios no mercado de alimentos e bebidas organicas (6,6 bilides de euros), representando
31 % do total do universo europeu (21,5 bilides de euros), seguido pela Franga com 17
% e pelo Reino Unido com 9 % (ver Grafico 5). Estes dados sustentam a perspetiva da
Organic Monitor (Global organic farming statistics and news) de que o mercado mun-

dial de alimentos e bebidas organicas esta a recuperar dos efeitos da crise econdmica.
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Grifico 5.
O mercado europeu de alimentos e bebidas organicas. Paises com maiores valores de vendas em 2011.
Fonte: Adaptado de Willer et al. (2013). Procedéncia dos dados: FIBL-IFOAM Pesquisa de 2013, com base em fontes nacionais, no
ambito do projeto Organic Data Network.

Os resultados operacionais positivos revelados corroboram o que varios estudos,
ao longo dos ultimos anos, tém demonstrado de forma clara: hd uma confianca crescente
nos produtos alimentares organicos (Willer et al., 2013; Willer e Kilcher, 2012; Dahm
et al., 2009; Stobbelaar et al., 2007; Magnusson, et al., 2003) o que faz deste setor,
principalmente o das frutas e legumes, um dos que, em termos globais, mais cresce na
industria alimentar (Willer e Lernoud, 2013; Hughner ef al., 2007; Zehnder et al.,
2003). Corroboram e refor¢cam este facto os estudos desenvolvidos pela Organic Moni-

tor, com dados de 2009, ao apurar que, globalmente, as vendas de AO’s em valor t€ém
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crescido 20 % ao ano desde o inicio de 1990 e aumentaram aproximadamente 44 % de
2002 para 2008 e, estimando que futuramente o crescimento varie anualmente entre 10
% e 50 %, dependendo do pais (Monitor, 2010). Na Europa prevé-se que as vendas de
AQ’s continuem a aumentar na ordem dos 20 % (Hughner et al., 2007). Corolario desta
visdo, pese embora a ideia muito generalizada de que os AO’s sdo dificeis de encontrar
e muito mais caros que os alimentos convencionais (Gardyn, 2002), na ordem dos 10 %
a 40 % (Winter e Davis, 2006), é, por um lado, a aposta crescente de uma boa parte dos
principais estabelecimentos de retalho alimentar na comercializacdo desta categoria de
produtos (Crandall et al., 2009) e, por outro, os incentivos de alguns governos a produ-
¢do organica e aos consumo de AO’s. Sdo exemplo desta pratica a Austria, onde o
governo criou incentivos para apoiar os agricultores que produzissem de forma organica
e, a [talia que, desde 2000, instituiu a obrigatoriedade do consumo de alguns AO’s nas
escolas e hospitais italianos. Corolario desta realidade, de acordo com a Organic Con-
sumers Association ', em Italia, na regido de Emilia Romagna, uma lei implementada
em 2005, exige explicitamente que a comida nas creches e escolas primarias para as
criangas dos trés meses aos dez anos deve ser 100% organica e, a mesma nas escolas,
universidades e hospitais deve conter pelo menos 35 % de AO’s.

Pese embora estes factos e ndo obstante as atitudes maioritariamente favoraveis
dos consumidores em relagdo aos AO’s e o seu crescimento de vendas a nivel mundial,
globalmente o setor organico ¢ ainda considerado como um mercado de nicho no siste-
ma agroalimentar (Aertsens et al., 2011). Em grande parte dos paises (a exce¢do dos
Estados Unidos, Alemanha, Franca, Austria, Dinamarca e Suica) a quota de mercado
dos AQO’s, em 2012, era ainda muito insipiente e, em alguns paises, quase totalmente
dependente das exportagdes para paises com um maior valor de consumo per capita
como por exemplo a Suica, a Dinamarca e o Luxemburgo. De facto, ¢ clara a necessida-
de da criagdo de novas abordagens de entendimento sobre as carateristicas ¢ as razdes
daqueles que ndo consomem AQ’s e, das motivacdes bem como da forma como os
mesmos sdo utilizados no dia a dia daqueles que os consomem (Hughner, et al., 2007).
A nova abordagem exige considerar que o mercado dos produtos orgéanicos ¢ ainda um
fragmento muito pequeno de mercado dentro da industria de produtos convencionais.

Os seus clientes ndo sdo um pequeno grupo de pessoas facilmente identificaveis e estdo
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espalhados por toda a comunidade, sem 6bvias carateristicas definidoras. A maioria dos
clientes compra produtos organicos sem um ritmo definido em termos de tempo e ape-
nas uma percentagem muito pequena de clientes pode comprar ou compra exclusiva-
mente produtos organicos (Pearson e Henryks, 2008).

O desenvolvimento do universo dos AO’s em termos de agricultura e areas
cultivadas, quota de mercado e taxas de consumo ¢ evidente a nivel mundial (Willer e
Yussefi, 2006), se bem que com niveis diferentes de pais para pais tendo em
considera¢do a regulacdo politica dos mesmos, os apoios financeiros praticados aos
agricultores, os sistemas de monotorizagdo e certificacdo, as condi¢des do solo, os
sistemas de distribuicdo (por exemplo, logistico, aprovisionamento) os lucros e,
consequentemente, os pregos praticados, a cultura alimentar e a sensibilidade ambiental
em termos gerais (Thegersen, 2010; Daugbjerg e Halpin 2008). Em Portugal tem-se
assistindo a um desenvolvimento significativo tanto a nivel de producdo como de
comercializa¢do (Truninger, 2008). Em termos de producdo, por exemplo, entre 2003 e
2005, assistiu-se a um aumento significativo das terras agricolas geridas organicamente,
passando de 3,17 % (120,729 hectares) em 2003 para 6,1 % (233.458 hectares) em 2005
(Willer e Yussefi, 2006). Embora ainda estejamos perante um mercado pequeno, num
grande setor, o alimentar, assiste-se a um aumento de consumo assente em duas logicas:
por um lado, uma tendéncia designada por Guthman (2014) de conventionalisation,
orientada numa légica de producdo padronizada e de penetragdo nos grandes circuitos
de distribuicdo, dando-se primazia a producao e venda em larga escala; por outro lado,
numa logica de nicho e pequena escala de produgdo e comercializagdo, em linha com os
valores originais e os principios do movimento da agricultura organica, que
Hendrickson e Heffernan (2002) e Campbell e Liepins (2001) chamaram de
“movimento de resisténcia”, no qual se assiste a um aumento de vendas de produtos
organicos por intermédio de circuitos de distribui¢do curtos e/ou diretos, por exemplo,
do produtor diretamente para o consumidor (Truninger, 2008). Concluindo, estamos
perante dois argumentos e duas trajetorias diferentes que ndo facilitam o
desenvolvimento do mercado: uma, no sentido de uma globalizacdo do mercado dos
produtos organicos subordinada a loégica corporativa do comércio, producdo, e
monotorizacao, e outra de resisténcia a essa ldgica dominante, defensora da preservagao
dos principios originais, combinando respeito pelo ambiente e pela sociedade.

Todas estas questdes tornam imperativo que se faca uma analise e consequente

avalia¢do do perfil do consumidor de AO’s e do seu processo de decisdo de compra.
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4.2 O consumidor de AO’s

Apesar da existéncia de estudos com resultados antagonicos, em parte devido a
natureza diferenciadora das amostras e dos contextos, principalmente no que a defini¢ao
de um perfil sociodemografico do consumidor de AO’s diz respeito, observa-se, uma
relativa consisténcia nos resultados os quais permitem tragar um perfil sociodemografi-
co do consumidor de AO’s. Assim, em grande medida, os estudos caraterizam o referi-
do consumidor como pertencente a um grupo etario mais alto (Cicia et al., 2002; Schif-
ferstein e Ophuis 1998; Roddy et al., 1994) que podera ser influenciado pelos jovens
por serem os que demonstram ter uma atitude mais positiva em relacdo a esta categoria
de alimento mas que, por razdes de natureza econdmica, seja pela escassez de rendi-
mentos ou pelos pregos praticados pelos AQO’s, ndo os podem consumir de forma regu-
lar. Este grupo ¢ constituido por pessoas do género feminino (Darolt, 2007; Davies et
al., 1995), com filhos e partilham o lar com os mesmos (Thompson ¢ Kidwell, 1998) e,
conforme Hughner ef al. (2007) o inicio do consumo dos referidos alimentos dé-se com
a chegada de uma crianga. Outras carateristicas de natureza sociodemografica, como o
rendimento e o nivel de formagao, tém surgido em estudos (Chinnici et al., 2002; O'Do-
novan e McCarthy, 2002; Jolly, 1991) com resultados pouco conclusivos na defini¢do
do perfil do consumidor de AO’s.

A semelhancga do que se verifica relativamente a natureza do consumidor ecolo-
gicamente consciente, também para a defini¢cdo do perfil do consumidor de AO’s se tem
vindo a observar ao longo do tempo e em estudos mais recentes (p. ex., Gupta e Colle-
ge, 2012; Stobbelaar et al., 2007; Fotopoulos et al., 2003) a procura de um perfil mais
abrangente, em que as carateristicas psicograficas assumem um maior relevo para a sua
definicdo Gupta e College (2012). Efetivamente, o consumo de AQO’s ¢, segundo (Hug-
ner et al., 2007), parte de um modo de vida e ¢, segundo Schifferstein e Ophuis (1998),
o resultado de uma ideologia, ligada a um sistema de valores que afeta a personalidade,
as atitudes e o comportamento de consumo do individuo. Sao valores como o altruismo
(relagdo com os outros), a ecologia (harmonia com o universo ¢ com um futuro susten-
tavel), o universalismo (protecdo e garantia do bem-estar das pessoas e da natureza), a
benevoléncia (refor¢o do bem-estar das pessoas com quem se estabelecem contactos
pessoais frequentes), a espiritualidade (harmonia interior e unidade com a natureza) e a
autonomia (“selfdirection”) (pensamento e acao independente) que se associam aos con-
sumidores regulares de AO’s (Fotopoulos ef al., 2003; Makatouni, 2002; Zanoli e Nas-

petti, 2002; Grunert e Juhl, 1995). Os referidos valores, com alguma frequéncia, segun-
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do Cicia et al. (2002), sdo associados a um estilo de vida alternativo, de que ¢ exemplo
0 vegetarianismo e o recurso a medicinas alternativas e, conforme Guillon e Willequet
(2003), o seu estilo de vida aproxima-se do conceito de ego-trip, ou seja, estilo que
valoriza a autonomia, o prazer, o bem-estar, a vida saudavel e a relacdo harmoniosa com
a natureza. Trata-se, portanto, de um consumidor exigente quanto as garantias de quali-
dade e de origem dos seus produtos.

Pese embora o referido, a analise de literatura efetuada indica claramente que
ndo ¢ clara nem homogénea a natureza (quer sociodemografica quer psicografica) do
consumidor de AQ’s. A procura de um perfil mais homogéneo de consumidor de AO’s

conduz, impreterivelmente, a uma analise de comportamento do mesmo.

4.3 O comportamento de compra do consumidor de AO’s

A compreensdo dos processos de tomada de decisdo do consumidor esclarece o
comportamento da vida diaria das pessoas no relacionamento com os produtos, com 0s
servigos e com outras pessoas. Efetivamente, tal como preconiza Engel et al. (1995),
nenhuma outra 4rea de estudo chega tdo perto da vida quotidiana das pessoas como o
comportamento do consumidor, visto que, este comportamento ¢ moldado por fatores
internos e externos. Desde o inicio do seu estudo, presentes na teoria econdmica da
época pré-Segunda Guerra Mundial, até ao surgimento da pesquisa motivacional, a
ciéncia do comportamento de compra ¢ consumo do consumidor tem em consideragao
aspetos ndo apenas puramente econdomicos (recursos disponiveis) como também fatores,
conforme preceituados por Schiffman e Kanuk (1994), de ndo racionais, como os
psicologicos (motivagdo, emogdes, valores), os sociais (estilo de vida, normas culturais)
e os ambientais (redes de sociabilizagao) do ser humano. De facto, resultante da dificil
determinagdo das necessidades e motivagdes das pessoas, o processo de escolha
incorpora nao s6 decisdes baseadas em reflexdes conscientes, mas também em
automaticas, habituais e subconscientes (Furst, ez al., 1996).

Ao longo dos anos, os modelos de multivaridveis/multidimensionais (por
exemplo, o modelo Andreasen, 1965; o modelo Nicosia, 1966; o modelo Howard-Sheth,
1969; o modelo Zeithaml, 1988; o modelo Engel-Blackwell-Miniard, 1995; o modelo
Grunert, 1997 e o modelo Marreiros-Ness, 2009) tém-se revelado os mais apropriados
na captura da dindmica e entendimento da tomada de decisdo de compra dos
consumidores (Marreiros € Ness, 2009; Schiffman e Kanuk, 1994). Na realidade, estes

modelos de multivaridveis tém a faculdade de conjugar fatores puramente racionais, por
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exemplo, os econdémicos, com fatores de menor racionalidade, por exemplo, as
emogdes, os valores, as normas culturais. De entre os referidos modelos, como
preconizam Marreiros e Ness (2009), o exemplo Engel-Blackwell-Miniard (EBM),
desenvolvido a partir do modelo Engel-Kollat-Blackwell, surge como um dos mais
ajustavel a diferentes contextos e a diferentes categorias de produtos, em particular, os
alimentares.

O consumo alimentar ¢ uma decisdo determinada pelas escolhas alimentares
diarias dos individuos e estas escolhas, como preconiza Grunert (1997), sdo a principal
componente de todas as decisdes feitas pelos consumidores. Muito embora, o processo
de escolha de produtos alimentares tenha sido muitas vezes compreendido como uma
ocorréncia logica e um pensamento racional (Palojoki, 2001), na verdade ¢ que as
necessidades e as motivagdes das pessoas sao complexas e para a sua compreensao ¢ de
vital importancia o estudo dos fatores que as influenciam, tais como: fatores do meio
ambiente, histéria individual, valores do grupo social, os quais o individuo esta inserido
e personalidade, que se refletem em valores pessoais (Brug, et al., 2008; Furst, et al.,
1996), motivacionais (Contento, et al., 1988), género (Pearson, ef al., 1986), ciclo de
vida familiar (Schafer e Schafer, 1989), estrutura da familia (Deshmukh-TaSkar ef al.,
2007) padrao de interacao familiar (Devault, 1991) e econdémicos (Deshmukh-TaSkar et
al., 2007; Dodds e Monroe, 1991).

Tradicionalmente, os modelos de comportamento de compra alimentar t€ém uma
visdo cognitiva do comportamento dos consumidores. A visdo mais cognitivo-racional
tem, ao longo dos tempos, sido alvo de muita reflexdo critica. Desta reflexdo tém
surgido sugestdes de que ela devera ser complementada por alteragdes do consumidor,
alteragOes estas resultantes das suas experiéncias de consumo e das respostas
emocionais a perce¢do e julgamento dos produtos (Hansen, 2002).

Conforme preconizado por Verbeke (2000), nestes modelos, o processo da
tomada de decisdo e o processamento da informagdo de estimulos comerciais sdo
centrais para explicar o comportamento do consumidor. De facto, como argumenta
Marshall (1995), as influéncias externas (por exemplo, os fatores econdémicos € a
disponibilidade de produtos) sdao importantes no entendimento do comportamento do
consumidor mas a grande parte dos modelos de escolha de alimentos centra-se na
interagdo entre o produto alimentar e o individuo. Efetivamente, o processo decisério €

facilitado pelos mecanismos do processamento da informagdo e condicionado, pese



embora o papel periférico que usualmente lhe ¢ atribuido, por influéncias sociais,
culturais e psicologicas (Marreiros ¢ Ness, 2009).

Esta mesma realidade ¢ amplamente preconizada por Steenkamp (1997). Para o
autor, a alimentagdao exerce um papel fundamental na vida dos consumidores, por ser
fonte de experiéncias hedonicas e de nutricdo, além da sua fungdo social, econémica e
cultural. O autor, fundamentado no modelo de Pilgrim de 1957 e no modelo EBM de
Engel et al. (1995), enfatiza os quatro estagios no processo de decisdo do consumidor —
reconhecimento do problema, procura de informagdo, avaliagdo das alternativas e
escolha — e propde a taxonomia das trés determinantes mais relevantes do
comportamento do consumidor de alimentos: a propriedade dos alimentos, os fatores
relacionados com o préprio individuo e os fatores ambientais.

Além dos fatores relacionados com o proprio consumidor (personalidade,
aspetos psicoldgicos e aspetos bioldgicos), interferem também no comportamento do
consumidor de alimentos os fatores intrinsecos ao ambiente onde aquele se insere
(carateristicas socioculturais, economicos e influéncia das atividades de marketing) e as
propriedades dos alimentos em si mesmo (propriedades fisicas, quimicas e nutricionais).
Efetivamente, para Steenkamp, uma das principais influéncias na escolha alimentar
advém do produto e¢ das suas propriedades, sendo o processo decisorio influenciado
principalmente pelos efeitos fisioldgicos e de percecdo sensorial e prego (Steenkamp,
1997).

Partindo do modelo Steenkamp, Verbeke (2000) propde uma associagdo a
“hierarquia dos efeitos” preconizando as diferentes fases mentais que os consumidores
atravessam na tomada de decisdo de compra perante mensagens de marketing e ndo
comerciais. Neste sentido, para o autor, uma aten¢ao particular deve ser prestada as
potenciais influéncias que interferem na decisdao dos consumidores e que resultam da
comunicag¢do, do mercado e do processamento de informacao.

Posteriormente, Hansen (2002) sugere que a visdo cognitiva, tal como se
conhece até a data, deve ser complementada levando em linha de conta as afei¢cdes dos
consumidores, como por exemplo, as experiéncias de consumo e as possiveis respostas
emocionais na perce¢do e no julgamento dos produtos. Esta visdo vem reforcar a ja
defendida em 1982 por Zajonc e Markus de que emocgdes positivas afetam
positivamente o comportamento de compra dos consumidores (Zajonc ¢ Markus, 1982).
De facto, as atitudes podem ter uma componente afetiva ¢ ndo sdo, necessariamente,

formadas, na sua totalidade, em bases racionais (Conner et al., 1998).
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As preferéncias e as escolhas dos consumidores pelos alimentos nao se centram
exclusivamente nas suas performances. Incluem-se nesta decisdo as razdes comerciais
(marketing-mix) (Garber et al., 2003), as expectativas dos consumidores, a saciedade
especifica sensorial, os riscos percebidos, a origem étnica, o apetite/fome, as
expectativas de recompensa (Bell e Marshall, 2003) e as percecdes psicologicas e
fisiologicas dos atributos sensoriais dos alimentos (Asp, 1999).

Com frequéncia, as carateristicas sensoriais — o odor, a textura, a aparéncia ¢ em
particular o sabor — dos alimentos sao referenciadas como um dos principais fatores
preditores da escolha alimentar (Moura, 2007; Neumark-Sztainer et al., 2003; Asp,
1999; Furst et al., 1996). Efetivamente, conforme sintetizado por Raats et al. (1995), a
preferéncia sensorial ¢ uma determinante de escolha, pois ¢ a dimensdo heddnica de
aceitabilidade e pode ser definida como a resposta afetiva dos consumidores ao produto
alimentar, dentro de determinado contexto. Todavia, conforme preconizam os autores, a
preferéncia sensorial ¢ um indicador da aceitagdo dos alimentos, mas a mesma pode ou
nao ser o prenuncio do comportamento de compra do consumidor. Corrobora com esta
tese a argumentacdo de Raats ef al. (1995) que sustenta a ideia de que o sabor de um
alimento ¢ o considerado mais importante na aceitabilidade dos alimentos; todavia, no
ato de compra nao ¢ uma determinante crucial e, em algumas situagdes, surge bem
abaixo na lista das prioridades.

Na realidade, razdes de ordem socioecondmica (por exemplo, o orgamento
familiar, a familiaridade com os produtos, o preco, o nivel de escolaridade), de oferta e
de disponibilidade dos alimentos (por exemplo, a proximidade aos formatos de
distribuicdo, a variedade e disposi¢do de alimentos nos espacos comerciais, 0 nimero de
locais de oferta, o fracionamento das quantidades oferecidas (tamanho das doses e/ou
embalagens) e razdes de ordem social (por exemplo, a estrutura familiar, o padrao de
consumo, a influéncia das redes de sociabilizacdo, as mensagens veiculadas nos 6rgaos
de comunicagdo social), surgem, em determinadas situa¢des, como determinantes
fundamentais na avaliacdo e escolha dos produtos alimentares, a par de fatores
individuais como a motivacdo, o conhecimento, o habito ¢ o envolvimento. Neste
ultimo caso, ¢ conhecido que certas decisdes de compra envolvem mais o consumidor
do que outras, tanto do ponto de vista da reflexdo como do tempo e do esforgo
despendido (caso da escolha de um vinho a servir numa refeicdo especial). O
consumidor age deste modo, ora porque as compras sdo importantes para si (fazem parte

dos seus centros de interesse), ora porque lhe dizem respeito — funcao de identificacao —
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ou, simplesmente, porque sentem um risco associado a aquisi¢ado do bem em causa.
Nestas situagdes, diz-se que o consumidor tem um nivel alto de implicagdo face a
compra.

No caso concreto dos AO’s, had diversos argumentos que sdo utilizados na sua
decisdo de compra. No universo de estudos publicados e perscrutados, ha evidéncias
que, conforme preconizado por Chryssohoidis e Krystallis (2005) e Dreezens et al.
(2005), os AO’s sao vistos de forma positiva e associados a valores externos, por
exemplo, beneficios ambientais/protecio da natureza, ou seja, salubridade e,
fundamentalmente, a valores internos como o bem-estar pessoal, o autorrespeito e a
alegria de viver. Como consequéncia das atitudes positivas em relagdo aos produtos
organicos surge o confronto com a decisdo de compra e, consequentemente, com 0s
fatores de tomada de decisdo. Como afirma Padel e Foster (2005), o processo ¢
complexo porque os motivos e as barreiras podem alterar de acordo com as diferentes
categorias de produto e com outros fatores que podem variar entre os individuos, como
por exemplo, o estilo de vida, a formagao, a informacdo ou o nivel de rendimento.

Existe a percecdo muitas vezes evidenciada de que os produtos organicos, por
um lado, sdo escassos (Chryssohoidis e Krystallis, 2005; Fotopoulos, 2000) e, por outro
lado, sdo caros e que o principal obstaculo a compra de AO’s ¢ o nivel de rendimento
disponivel dos consumidores (Lockie et al., 2004; Davies et al., 1995), pese embora a
vontade marcada dos mesmos em aceitar custos mais altos (principalmente os que tém
uma maior preocupa¢do com a saude) a fim de comprar produtos desta categoria
(Pellegrini e Farinello, 2009; Loureiro et al., 2002), ou seja, como afirmam Gracia e
Magistris (2007), embora longe de ser uma percecdo consensual, o rendimento
influencia positivamente a compra de produtos organicos, o que implica que os
consumidores com rendimentos mais elevados sdo mais propensos a comprar produtos
alimentares desta natureza.

A literatura revista evidencia algum desacordo sobre se existe uma associa¢ao
entre o consumo de AO’s e outros comportamentos ambientalmente amigédveis. Esta
percecdo ¢ compartilhada por Dahm et al. (2009). Por exemplo, segundo Davis et al.
(1995), os consumidores de AO’s ndo estdo necessariamente preocupados com o
ambiente. Todavia, estudos mais recentes (Lockie ef al., 2004; Magnusson, et al., 2003)
encontram uma relacdo significativa entre o comportamento ecoldgico e o consumo de
AQO’s. Stobbelaar et al. (2007) corroboram com esta visdo e acrescentam que “as

campanhas de incentivo a compra de AQ’s, voltadas para os jovens adolescentes, devem
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enfatizar particularmente as carateristicas destes alimentos que se podem relacionar com
os seus interesses e preferéncias éticas, como por exemplo, o bem-estar animal e
ambiental” (Stobbelaar et al., 2007: 349). Efetivamente, conforme Gupta e College
(2012), associam-se a estes interesses questoes de natureza ética relacionadas com a
sustentabilidade e que interferem fortemente na op¢ao de compra de AO’s.

Apesar do referido desacordo, que em parte se deve ao facto de que a aceitagao
de produtos organicos estd fortemente associada a comportamentos que orientam
diferentes estilos de vida entre os tipos de consumidores (Pellegrinie Farinello, 2009) e
diferentes culturas (Gupta e College, 2012), um ponto de vista permanece constante: os
consumidores que valorizam a sustentabilidade comprardo produtos sustentaveis e
organicos, sobretudo quando o produto ¢ percebido como superior a alternativa e
quando os beneficios compensam os custos (Gupta e College, 2012).

O conhecimento ¢ as atitudes assumem também um papel fundamental na inten-
¢do de compra (Gracia e Magistris, 2007). Naturalmente, novos alimentos ou alteragdes
de alimentos ndo sdo facilmente aceites, principalmente quando essas alteragdes nao
podem ser julgadas a partir da aparéncia do produto (Michaut, 2004), porém, como refe-
rido por Gaskell et al. (1998), quanto mais as pessoas sabem, mais parece crescer a sua
confianga e aceitagcdo. Efetivamente, no mercado de AO’s, o fator confianga adquire
uma importancia crucial pelo facto do consumidor ndo ter possibilidade de verificar e
testar se determinado produto ¢ ou nido orginico, mesmo apds o seu consumo. Neste
sentido, o conhecimento sobre o produto organico ¢ um fator importante porque repre-
senta o Unico instrumento que os consumidores t€ém para diferenciar os atributos dos
produtos organicos dos atributos dos produtos convencionais (Gracia e Magistris,
2007). Assim, conforme Mohsen e Dacko (2013), o nivel prévio de conhecimento asso-
cia-se de forma significativa ao nivel de envolvimento e ao nivel de compra/consumo de
AQ’s. Conforme Wu et al. (2014) o nivel de conhecimento dos consumidores em rela-
¢do aos AQ’s, a par da sua perce¢do de diminuic¢do de risco para a seguranca, influencia
fortemente a disponibilidade dos mesmos para pagar um prego mais alto por esta cate-
goria de produto.

Efetivamente, a questao do conhecimento, mais concretamente a falta de conhe-
cimento e alguma confusdo sobre o termo “AQ’s”, reveste-se de particular importancia
no comportamento de consumo desta categoria de alimentos. Conforme Aertsens ef al.
(2011) varios estudos tém destacado a falta de conhecimento e a confusdo entre os con-

sumidores europeus acerca do termo (Aarset et al., 2004). Este facto ¢ corroborado por
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Midmore et al., (2004) ao afirmarem que, em geral, na Europa, o conhecimento sobre
produtos organicos ¢ relativamente baixo, embora haja consideravel variagdo entre os
paises europeus.

Associa-se, portanto, ao aumento da procura global de produtos orgénicos o
aumento gradual de conhecimento do consumidor sobre os mesmos. Além disso, as ati-
tudes dos consumidores em relagdo a saude e aos beneficios ambientais proporcionados
pelos AO’s sdo fatores importantes explicando, em parte, a intengdo de compra e a deci-
sdo final. Desta forma, conforme uma grande parte dos estudos (Yin et al, 2010;
Magistris e Gracia, 2008; Chinnici et al., 2002; Zanoli e Naspetti, 2002; Schifferstein e
Ophuis, 1998; Huang, 1996; Tregear et al., 1994) e, de acordo com Magnusson et al.
(2003), a compra e o consumo de AO’s estdo sobretudo relacionados com a percegao de
beneficio para a saide humana e, conforme Thegersen (2010), da sua cultura alimentar,
da sua preocupacao ambiental e do seu nivel de cultura “além-materialismo”, para além
dos fatores estruturais (por exemplo, legais, de condi¢des de produgao e oferta, de certi-
fica¢do). Pese embora esta analise, as razdes da compra ¢ do consumo dos referidos
alimentos ndo sdo consensuais porquanto para Stolz et al. (2011), Rodrigues et al.
(2009) e Magnusson (2003), os motivos egoistas — inclina¢des especificas e exclusiva-
mente individuais — sdo melhores preditores da compra de AO’s que os motivos altruis-
tas — conjunto das disposi¢cdes humanas que inclinam os seres humanos a dedicarem-se
aos “outros”, ¢ mesmo, ao ambiente. Apesar deste facto, a literatura revista permite
classificar em duas grandes areas as atitudes dos consumidores em relagcdo aos AO’s: (1)

as motivacdes de compra dos consumidores (ii) € os obstaculos a compra.

(1) Principais razdes de compra de AO’s

E mais sauddvel (satide). Esta visdo esta bem patente nas palavras de Hughner et
al. (2007) ao afirmar que “a esmagadora maioria dos estudos conclui que as questoes
relacionadas com a saude sdo a principal razdo para que os consumidores comprem
AQO’s” (Hughner et al., 2007: 8) e ¢ corroborada por Darolt (2007) ao afirmar que a
preocupacdo com a saude ¢ a principal motivagdo dos consumidores de produtos
organicos porque se espera que eles possibilitem uma alimentacdo mais saudével,
natural e equilibrada e, por tal, conforme Essoussi e Zahaf (2008), os beneficios
adicionais do seu consumo sao superiores aos custos adicionais da sua aquisi¢ao, do que

advém uma menor sensibilidade ao preco.
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Esta associagdo positiva entre AO’s e “saude” e, consequentemente, a compra
daqueles, surge, por um lado, do desejo que o consumidor tem de manter a sua salubri-
dade e de evitar produtos quimicos, como agrotoxicos, (associados a efeitos nocivos e
estranhos de longo prazo para a saide) que sabe serem utilizados na producdo dos pro-
dutos convencionais (Hughner et al., 2007; Yiridoe et al., 2005; Magnusson et al.,
2003) e, por outro lado, da percecdo, ainda que ndo consensual em estudos cientificos,
que os produtos organicos sdo mais nutritivos e, por conseguinte, mais saudaveis (Hill e
Lyncchehaun, 2002; Jolly, 1991). Efetivamente, conforme Magnusson et al., (2003), a
percecdo de compra de AO’s estd fortemente relacionada com o beneficio percebido
para a saide humana. Este facto encontra-se bem evidente nos estudos desenvolvidos
por Vilas Boas ef al. (2006) e (2008) que, por intermédio da teoria da cadeia de meios e
fins e a metodologia de laddering (escalonamento de valores), concluiram que os con-
sumidores de AO’s no Brasil, mas sobretudo em Belo Horizonte prezam pelo cuidado
com a saude pessoal e familiar, sendo orientados por valores como a longevidade, a
tranquilidade e a felicidade. H4, portanto, uma relagdo causal entre valores pessoais (da
lista de valores — LOV) e o comportamento do consumidor de AO’s.

Melhor sabor. Alguns estudos referem que o “gosto” esta entre os critérios
mais importantes de compra de AO’s (Magnusson et al., 2001; Schifferstein e Ophuis,
1988). Comumente, os AO’s sdo apelidados de mais saborosos que os convencionais;
porém, na literatura revista ndo existem evidéncias convincentes de que existam
diferengas significativas. A perce¢do de que os AO’s t€ém melhor sabor ndo se aplica a
todas as categorias de AQ’s, existindo inclusive a convic¢do por parte de Hill e
Lyncchehaun (2002) de que as percecdes de gosto de AQ’s estdo fortemente
correlacionadas com a varidvel extrinseca “prego alto”. Todavia, a procura do gosto
auténtico dos alimentos constitui uma das razdes de compra e consumo desta categoria
de produto (Darolt, 2007). Associam-se ao critério “sabor”, outras carateristicas
sensoriais. De acordo com Vilas Boas e Pimenta (2008), existe a crenga de que o cheiro,
o sabor e as cores agradaveis conduzem ao prazer de comer e, consequentemente, geram
uma alimentagdo mais adequada que resulta numa alimentagdo mais saudavel, numa
maior qualidade de vida, em maior longevidade e mais felicidade. Também Williams et
al. (2000) aferiram que os AQO’s tém melhores atributos sensoriais.

Preocupag¢do ambiental. Este fator tem sido muitas vezes referido como
fundamental nas atitudes dos consumidores perante os AO’s (Ergin e Ozsacmaci, 2011;

Gracia e Magistris, 2007; Lockie et al., 2004; Soler et al., 2002; Squires et al., 2001,
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Roddy et al, 1994). Os consumidores véem os AQ’s, contrariamente aos
convencionais, como respeitadores do meio ambiente. Neste sentido, de acordo com
Gracia e Magistris (2007), a preocupacao ambiental, a par dos beneficios para a satude, é
o principal fator determinante, tanto da intencdo de compra como, segundo Magnusson
et al. (2003), da indicacao de frequéncia de compra e, provavelmente, do consumo desta
categoria de produtos. No entanto, esta visao nao ¢ unanime. Em anos anteriores, Zanoli
e Naspetti (2002) e Shifferstein e Ophius (1998) preconizaram a ideia de que, pese
embora esta variavel tenha uma influéncia positiva sobre as atitudes dos consumidores,
ela ndo ¢ fator de muita relevancia na compra de AQO’s, sendo menos relevante que o
“sabor” ou a “perce¢do de saude”. Ora, este facto reforca a ideia de que a percecdo e as
atitudes dos consumidores em relagdo aos AO’s ndo sdo estaticas ao longo do tempo e
dependem de multiplos fatores (Squires et al., 2001).

Preocupagdo com os alimentos (Seguranga). A seguranca alimentar tem sido
amplamente referida como uma razao para a compra de produtos organicos (Wu et al.
2014; Gupta e College, 2012; Soler et al., 2002; Shifferstein e Ophius, 1998; Jolly,
1991). As crises alimentares que tém vindo a ocorrer ao longo do tempo aumentam a
inquietacdo e o constrangimento geral dos consumidores quanto a seguranga € a
qualidade dos produtos alimentares de produgdo convencional, com beneficios claros
para os AQO’s. Sdo exemplo destas crises alimentares: as dioxinas na Bélgica e em
Franca, o aparecimento de casos de encefalopatia espongiforme bovina (BSE)
transmissivel ao homem (doenca de Creutzfeld-Jakob), a presenca de organismos
geneticamente modificados (OGM), o uso excessivo de hormonas, anabolizantes e de
antibidticos, entre outros promotores de crescimento nos animais ¢ de herbicidas e
pesticidas nos vegetais, as substancias antibacterianas, o nitrofurano e a gripe aviaria
(H5NT1) e, mais recentemente, a Gripe A (HIN1) (comummente designada de gripe
suina). Como consequéncia, os consumidores consideram o método de produgdo de
AQ’s mais seguro que o método convencional (Kouba, 2003) e, consequentemente, o
seu consumo ¢ percecionado de maior seguranca, tendo em consideracdo que a ele se
associam “‘atributos de credibilidade”. Efetivamente, o aumento da consciéncia e da
preocupacdo com a seguranca alimentar resulta, nos Ultimos anos, num aumento da
procura e da oferta de AO’s (Gupta e College, 2012).

Preocupag¢do com o bem-estar animal. A ideia de que o sistema de produgao
organica melhora o bem-estar dos animais ¢ outro fator motivador dos compradores de

AO’s (Zander e Hamm, 2010; Hughner et al., 2007; Aarset et al., 2004; Hill e
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Lyncchehaun, 2002). Para os consumidores ¢ visto como um indicador de qualidade dos
alimentos (Harper e Makatouni, 2002), embora com menor peso que a “saude” e a
“preocupacao ambiental”.

Ajuda a economia local e a preservagdo da cozinha tradicional. H4 uma atitude
favoravel em relacdo aos AO’s e ao seu consumo que provém da crenga de que assim se
estd a ajudar a economia local. Esta atitude reflete a convicgdo que os AO’s sdo de
cultivo local (Hugner et al., 2007).

Esta na moda, nostalgia do passado. As consideraveis campanhas promocionais
levadas a cabo pelos meios de comunicagdo social, associadas aos precos altos dos
AQ’s, originaram a percecao de que os AO’s estdo na moda (Hill e Lynchehaun, 2002).
Este facto explica, em parte, a percecdo de Chinnici et al. (2002) de que existe um
segmento de consumidores cuja motivagdo principal para a aquisicdo e experimentacao
de produtos organicos ¢ a curiosidade. O mesmo autor, no seu estudo, identificou um
segmento que designou de “nostalgico” e que faz uma associag¢do entre o consumo de
produtos organicos com as carateristicas dos produtos que consumia no passado.

Responsabilidade social corporativa. Verde e Peloza (2011) enfatizam a ideia de
que a responsabilidade social corporativa, independentemente de ter para o consumidor
uma infinidade de formas, tem um efeito consistente e positivo nos consumidores
acrescentando valor aos produtos, em particular, quando o valor emocional e social lhes
¢ associado.

Simbolo de valores. Conforme Griffith et al. (2010) muitos consumidores
compram AQO’s porque acreditam que a compra dos mesmos simboliza e reflete os seus

valores e, por tal, tornam-se mais propensos a sua compra.

Independentemente das atitudes positivas em relacdo aos AO’s, nem sempre as
intengdes de os comprar e a compra efetiva estdo ao mesmo nivel. Na base desta discre-
pancia estio fatores que dissuadem os consumidores e que de forma sintética se expdem

seguidamente.

(i) Principais razdes de Rejeicdo de AO’s

Precos altos. Por razdes de maiores custos na cadeia de valor, com frequéncia os
AQ’s surgem com um preco superior aos convencionais. Esta varidvel tem sido, em
varios estudos, apontada como o principal obstidculo a compra de AO’s (Stolz et al.,

2011; Hughner et al., 2007; Magnusson, 2004; Magnusson et al., 2003; Zanolli e
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Naspetti, 2002) se bem que os consumidores estejam dispostos a pagar um preco mais
alto por produtos resultantes da agricultura organica, todavia, os precos praticados
ultrapassam os limites da sua perce¢do de preco justo (BhaSkaran et al., 2006; Millock,
2002). No entanto, a disponibilidade dos referidos consumidores para pagar um preco
mais alto aumenta quando sdo informados do pre¢o de um produto homologo que
permite a comparacdo com um produto de produg¢do convencional e, conforme
Thogersen (2010), desde que os AO’s apenas compitam no mercado premium. Se,
conforme afirma Rundgren (1998b), todos os custos ambientais dos produtos origindrios
da agricultura convencional fossem integrados no preco, os produtos organicos seriam
mais baratos do que os produtos convencionais.

Embora o consumidor considere, por vezes, o pre¢o dos AQO’s inibitério, a
verdade ¢ que ele forma opinido positiva sobre o seu sabor e qualidade, a partir do
mesmo nivel de preco, ou seja, ao preco elevado, o consumidor associa uma melhor
qualidade e uma superioridade no paladar (Hill e Lyncchehaun, 2002) e, conforme
Azevedo (2006) o prego justo dos AO’s deve ser compreendido na 6ptica dos beneficios
ambientais e sociais que ele gera, bem como dos beneficios de confianca e de
integridade que confere (Golan et al., 2001).

Escassez. A falta de disponibilidade e, por conseguinte, a inconveniéncia da
mesma associada a compra de AO’s constitui mais um obstidculo a sua aquisi¢iao
(Hoppe et al., 2010; Chryssohoidis e Krystallis, 2005; Zanolli e Naspetti, 2002;
Fotopoulos, 2000; Mathisson e Schollin, 1994).

Satisfagdo com a atual fonte de alimento e defeitos de cosmética dos organicos.
A satisfagdo com o alimento convencional, quer seja ou n3o fruto da habituacdo,
configura uma das principais barreiras para a compra de AO’s. Em alguns estudos,
critérios como a “seguranga” ou o “gosto” ndo constituem fatores diferenciadores dos
AQ’s em relagdo aos convencionais (Magnusson et al., 2003; Byrne et al., 1992). Ja os
fatores estéticos (imagem do produto) poderdo constituir um fator de rejeicdo a esta
categoria de produtos. Na realidade, alguns pesquisadores descobriram que os
consumidores ndo estdo dispostos a aceitar os defeitos ou as imperfeicdes organoléticas,
muitas vezes presentes em produtos organicos. Tais defeitos tendem a dissuadir os
consumidores de comprar produtos organicos (Thompson e Kidwell, 1998; Ott, 1990).

Insuficiéncia e Ineficacia de acoes de marketing/comunica¢do — conhecimento.
A escassez e, principalmente, a ineficiéncia de politicas de marketing contribuem

negativamente para a imagem e perce¢ao dos produtos alimentares organicos (Pearson e
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Henryks, 2008; Botonaki et al., 2006; Aschemann et al, 2007; Chryssochoidis e
Krystallis, 2005; Hill e Lyncchehaun, 2002). Inclui-se nesta ineficiéncia, a atratividade
das embalagens ¢ o valor das marcas por detrds dos produtos, as politicas de prego
desajustadas e sem qualquer preocupacdo de equilibrio entre custo e beneficio, o recurso
a mensagens sem &énfase nas verdadeiras carateristicas de interesse do consumidor de
AQ’s, bem como o recurso a meios e técnicas de comunicagdo desapropriados, uma
distribuicdo em local e forma desajustada de que ¢ exemplo a posi¢do que os alimentos
ocupam nos espagos comercias, como ainda a confusdo em torno da terminologia usada
para caraterizar produtos organicos (Gupta e College, 2012). Neste sentido, conforme
Neves (2005), hd necessidade de se promover os produtos organicos junto dos
consumidores para que a qualidade organica possa ser entendida e constitua uma
verdadeira opcdo de compra. Efetivamente, como sustentado por Chryssochoidis e
Krystallis (2005), a caréncia de estratégias ajustadas de marketing bem como a
ineficiéncia de algumas agdes de marketing danificam a percecdo que os atuais e
potenciais consumidores constroem sobre os produtos alimentares organicos. A luta
pela inversdo desta tendéncia exige dos gestores de marketing a criacdo de novas
abordagens para entender, por um lado, as carateristicas e as razdes daqueles que ndo os
consomem (e que podem ser potenciais consumidores) e, por outro lado, as motivagdes
e a forma como sdo utilizados (experiéncias) (Hughner, et al., 2007). Este entendimento
auxilia os gestores de marketing a ajustar as suas abordagens aos novos paradigmas da
comercializacdo de AO’s que se inserem num nicho de mercado dentro da industria
alimentar ¢ em que os seus clientes ndo sdo um pequeno grupo de pessoas facilmente
identificaveis, pelo contrario, estdo espalhados por toda a comunidade e sem dbvias
carateristicas definidoras. A maioria dos clientes compra produtos organicos sem um
ritmo definido em termos de tempo e, apenas uma percentagem muito pequena de
clientes compra exclusivamente produtos organicos (Pearson e Henryks, 2008). Este
facto mostra a complexidade e a importincia da compreensdo do composto de
marketing no processo de decisdo de compra dos produtos alimentares organicos.
Ceticismo na certificagdo e nos selos/logotipos orgdnicos. Alguns estudos
referem que os consumidores tendem a desconfiar dos organismos de certificacdo e, por
conseguinte, da autenticidade dos produtos organicos (Aarset et al., 2004; Canavari et
al., 2002), em parte, promovida pelo grande nimero de entidades certificadoras que
operam de acordo com critérios proprios ¢ de forma independente o que, conforme

Fonseca (2002), muito contribui para uma maior incerteza ¢ ceticismo na mente dos
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consumidores quanto aos AQ’s com claros prejuizos para imagem e consumo dos
mesmos. Este prejuizo agudiza-se quando o consumidor soma esta incerteza a outras
incertezas (por exemplo, a questdo de que os AO’s s3o ou ndo mais saudaveis que o
convencionais) constituindo auténticos elementos adicionais de confusao e, por
conseguinte, bloqueadores de agdo de compra e/ou consumo. Efetivamente, o
estabelecimento de standards organicos comuns, tanto do ponto de vista da produgao,
como da distribuicdo ¢ ainda ao nivel da monotorizacgdo e certificacdo, bem como uma
defini¢do e comunicagdo clara e inequivoca sobre os beneficios do seu consumo em
termos pessoais ¢ de toda a envolvente do individuo, constitui um fator de suma
importancia para transmitir confianga aos consumidores. Esta mensagem corrobora a
perspetiva de Gupta e College (2012) que atribuem grande responsabilidade a ineficacia
da comunica¢ao na dificuldade do consumidor/cliente identificar ¢ entender a

“mensagem ecoldgica” nos servigo e produtos desta natureza.

Apesar das varias razdes de compra e de rejeicdao, algumas delas ja atras
explanadas, o facto ¢ que a relacdo de forgas parece estar a ganhar robustez para o lado
dos beneficios da compra de AO’s. Em Portugal, ainda que paulatinamente, assiste-se a
uma predisposicao crescente para a aceitagdo desta categoria de produtos. Efetivamente,
resultado de uma crescente consciencializacdo do consumidor ¢ do produtor para os
beneficios com a saude, o ambiente, a economia e a qualidade de vida em geral, o
mercado de produtos organicos ¢ um dos mais dindmicos no setor primario (SGS,
2011). Esta analise vem corroborada com a do INE (2009) ao informar que em Portugal
a “agricultura biologica” tem crescido exponencialmente nos ultimos anos,
impulsionada nao s6 pelos apoios estatais a conversdo para este modo de produgao,
como também pelas condigdes mais favoraveis dos pregos de mercado, que derivam de
uma crescente procura por parte dos consumidores e que, segundo Lucas et al. (2008),
resulta em parte de um maior conhecimento e confianca sobre a origem dos mesmos e
de uma confianga crescente na sua certificacao.

Efetivamente, segundo os dados publicados da TGI  Portugal (2013), o
consumidor portugués dé clara indicacdo de que estd disponivel para pagar um prego

mais alto por produtos amigos do ambiente (ver Grafico 6), em particular por alimentos
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que sdo organicos (ver Grafico 7), o que em certa medida, ¢ um indicador da maior

aceitacdo e consumo dos produtos em questao.
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Nota: Universo de analise TGI — Individuos com 15 e mais anos, residentes em Portugal Continental, representando 8.564.000
portugueses.
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Fonte: TGI Portugal (2013).

Os factos atras evidenciados vém corroborar a analise do comportamento do
consumidor portugués sobre os AQ’s, desenvolvido por Ventura-Lucas ¢ Marreiros
(2013) e, que revela a existéncia de atitudes positivas do consumidor portugués em rela-
¢do ao consumo dos mesmos. No entanto, o seu consumo ¢ muito menor do que se
poderia esperar. As intengdes de compra de AO’s sdo bastante elevadas, o que sugere
que esses produtos possam no futuro obter uma quota de mercado significativa. Segun-
do os autores, este ¢ um sinal encorajador para os potenciais produtores de AO’s, que
podem ver compensados os custos de producao — tanto pelos custos de implementacao
de sistemas orgénicos de origem, como pelo aumento provavel dos custos unitarios de

produgdo, pelo facto de procederem a mudanga do sistema tradicional para o organico —

com um aumento da quota de mercado. Estes resultados, corroboram os ja obtidos por
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Lucas ef al., em 2008, num estudo desenvolvido sob o apoio dos programas “Acdes
Integradas Luso Alemas 2004 — CRUP”, em Portugal e, pelo programa “Des Projektbe-
zogenen Personenaustauschs (PPP) 2004 Mit Portugal in Germany”, num contexto mais
alargado e cujo objetivo se centrou em comparar o comportamento do consumidor de
AQO’s do maior e do menor produtores de produtos organicos na Europa: Alemanha e
Portugal, respetivamente (Lucas et al., 2008). Neste sentido e, no contexto dos estudos
atras referenciados, no ambito portugués, também ¢ patente a premissa de que quanto
mais favoravel ¢ a atitude, maior ¢ a intencdo de compra de AO’s (Hoppe, 2010; Magis-
tris, 2007). Por sua vez, também ¢ expectavel que exista uma relagdo positiva entre a
inten¢do de compra ¢ a compra efetiva de AO’s (Ajzen e Sheikh, 2013; Chan, 2001)
apesar do gap evidente entre as atitudes e as intengdes do consumidor sobre esta catego-
ria de produto e a efetivagdo da sua compra.

Neste ambito, em termos gerais, configura-se de extrema relevancia os targets,
sobretudo de comunicacdo, constituidos pelos individuos mais jovens, cujas campanhas
de incentivo a melhoria da imagem e a compra de AO’s devem correlacionar as suas
carateristicas aos beneficios para os seus interesses e preferéncias éticas, por exemplo,
bem-estar animal e ambiental (Stobbelaar et al., 2007). Efetivamente, os jovens
representam, direta ou indiretamente, um dos alvos prioritarios para o consumo de AO’s
e para a sua compra. Alguns estudos perscrutados fornecem evidéncias de que os jovens
adolescentes tém percecdes positivas sobre os AO’s (por exemplo, sdo mais saudaveis e
melhores para o ambiente e para o bem-estar animal); contudo, estas percegoes nao sao
suficientes para os comprar ¢ consumir (Stobbelaar et al., 2007), em parte devido a
percecdo negativa associada ao preco e ao sabor. Este facto parece tomar outros
contornos quando se trata do jovem universitario, o qual mostra um entusiasmo para
uma vida saudavel e uma sensacao de responsabilidade ambiental (Horovitz, 2006) que
vai de encontro ao que afirma Lockie ef al. (2004) quando dizem que o aumento da
educacdo esta positivamente associado com a probabilidade de compra e consumo de
AQO’s. Esta perspetiva ¢ corroborada por Stobbelaar et al. (2007) que enfatiza uma
relagdo positiva entre o nivel educacional, o conhecimento e¢ a aceitacdo de AQO’s,
referindo que essa relacdo serd tanto maior quanto mais se conseguir fomentar a
consciéncia ecologica e sensibilizar os jovens em idade escolar para uma alimentago
saudavel, com base em alimentos produzidos sem prejudicar o ambiente, em prol de um
futuro mais sustentdvel, do ponto de vista ambiental, economico e social (Agrobio,

2014). Indiretamente, os jovens poderdo representar um catalisador importante do
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consumo de AQO’s, porquanto, conforme Laroche, et al. (2001), as mulheres casadas
com pelo menos uma crianga no lar estdo dispostas a pagar mais por produtos que
contribuam para melhorar o meio ambiente. Também conforme Loureirro et al. (2002)
as mulheres com filhos com idade de dezoito anos sdo as mais dispostas a pagar mais
por magas ecoldgicas. Da mesma forma, de acordo com Hughner ef al. (2007), grosso
modo os consumidores que vivem em agregados familiares com criangas mais novas
tém uma maior probabilidade de comprar produtos organicos. Efetivamente, conforme
Stobbelaar (2007), os jovens sdo os consumidores de amanha; neste sentido, as politicas
destinadas a aumentar o consumo de AO’s deverdo atender as necessidades deste grupo
etario.

Nao menos importante para o desenvolvimento do setor, sdo os consumidores
ocasionais de AO’s que, embora ndo seja amplamente conhecido o seu perfil e os seus
padrdes de compra, adquirem pontualmente e, de forma ndo planeada, esta categoria de
produto aquando da compra dos seus produtos de consumo habitual. Sdo, portanto,
compradores e consumidores pontuais desta categoria de produtos mas que, quando
devidamente informados e sensibilizados, poderdao potenciar este mercado. Neste senti-
do, do ponto de vista da comercializacdo estratégica, poder-se-a afirmar que tanto o
consumidor ocasional quanto o consumidor mais regular constituem, neste contexto,
alvos importantes quer pelo aumento da frequéncia de compra quer pelo aumento do
cabaz médio de compra. Esta perspetiva operacional configura-se mais relevante que a
perspetiva de aumentar o numero de consumidores (Lucas, et al., 2008).

Pese embora a classificagdo descrita anteriormente em relagdo as atitudes de
rejeicdo ou de compra/consumo dos consumidores de AQO’s, a revisdo bibliografica
deixa transparecer uma série de duvidas, condicionantes e, por vezes, falta de consenso,
em torno das questdes e do processo de comportamento de compra e consumo desta
categoria de produtos. De facto, existe um conjunto de varidveis exdgenas (por
exemplo, carateristicas sociodemograficas e estilo de vida dos consumidores) e
endogenas (por exemplo, nivel de conhecimento e atitudes ambientais) que influenciam
o referido processo, que o tornam complexo € que o transformam num processo
intemporal.

Efetivamente, a relagdo entre atitudes e comportamento tem sido constantemente
discutida nos ultimos anos, pois o gap existente entre o que os consumidores “dizem” e

o que efetivamente “fazem” justifica e motiva o interesse e o estudo desta temadtica.
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4.3.1 A atitude de compra de AO’s pelo consumidor EC — TPB

A atitude é o que coloca o individuo na posi¢ao correta para um comportamento.
Nao ¢, portanto, um comportamento mas sim uma predisposi¢do para um determinado
comportamento. Tem de ser inferida — logo, ndo instintiva — a partir de declaragdes ou
comportamentos; ¢ intangivel e ndo diretamente observavel (Blythe, 2013). Comporta
trés dimensdes, a saber: o afeto (componente avaliativa e emocional da atitude), a
conation ~ (inten¢do comportamental que resultam da atitude) e a cogni¢do (elemento
da atitude que deriva do pensamento consciente ou do conhecimento).

A relagdo existente entre atitudes e comportamentos tem sido frequentemente
estudada e discutida nas ciéncias sociais e comportamentais (Buscht, 1998). Em 1960,
Rosenberg e Hovland propdem um modelo tripartido que considera a atitude como um
constructo multifacetado, formado por componentes afetivas, cognitivas e comporta-
mentais. Neste sentido, a componente afetiva representa a resposta emocional; a com-
ponente cognitiva (cogni¢do) compreende as crengas, o conhecimento, as percegoes € as
ideias sobre determinado facto ou produto; por fim, a componente comportamental
assinala a intencdo de agir e a acdo propriamente dita.

O referido modelo de Rosenberg e Hovland (1960) serviu de base e fonte de
inspiragdo para o desenvolvimento da Teoria da A¢do Racional, ou Theory of Reasoned
Action (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975). A sua utiliza¢do tem contribuido fortemente
para a compreensdao do processo de tomada de decisdo dos consumidores em varios
contextos. Sugere que o comportamento individual do individuo ¢ determinado pela sua
inten¢do em ter um comportamento e, que essa intenc¢do, por conseguinte, ¢ funcdo da
sua atitude perante o comportamento e as normas subjetivas (Fishbein e Ajzen, 1975).
Para se compreender verdadeiramente os fatores que afetam o comportamento, € preciso
olhar para as determinantes das componentes normativas e de atitude e, essas
determinantes sdo as crengas individuais que os consumidores t€m sobre si proprios ¢
sobre 0 mundo em que vivem. Consequentemente, as crencas sao vistas como
determinantes das atitudes e das normas subjetivas do individuo e, geralmente
determinam as intengdes e comportamentos dos mesmos (Ajzen e Fishbein, 1980).
Efetivamente, de acordo com esta teoria, os consumidores avaliam conscientemente as
consequéncias de comportamentos alternativos, e, em seguida, escolhem o que podera

conduzir a consequéncias mais favoraveis.

9)]
(o2e]



Para além das variaveis atras referidas houve, mais tarde, a necessidade de
incluir a variavel controlo de comportamento percebido, dando lugar & Teoria do Com-
portamento Planeado, ou Theory of Planned Behaviour (TPB; Ajzen, 1985), que mais
nao ¢ do que uma extensao da TRA. Esta variavel influencia tanto a intengdo quanto o
comportamento de compra. Desta forma, ¢ expectavel que a importancia relativa da
atitude, da norma subjetiva e do controlo percebido na predi¢cdo da intengdo se altere de
acordo com os diferentes comportamentos e situagdes (Ajzen e Fishbein, 1980).

Por conseguinte, a TPB sugere que o comportamento humano se fundamente em
trés fatores: (i) crengas comportamentais; (ii) creng¢as normativas, e (iii) crengas sobre o
controle. As crencas comportamentais referem-se a possiveis consequéncias do compor-
tamento humano. As crencas normativas dizem respeito a expectativas de comporta-
mento percebido relativas as outras pessoas (por exemplo, familiares, amigos, rede de
sociabiliza¢do) e, combinadas com a motivagao pessoal em cumprir as diferentes regras,
determinam a norma subjetiva da compra. Por ultimo, as crengas sobre o controle refe-
rem-se a fatores que podem facilitar ou impedir o desempenho do comportamento. Nes-
te sentido, de acordo com Azjen (2008), o poder exercido pela atitude, pela norma sub-
jetiva e pelo controle percebido determina a intengdo do comportamento. As crengas
comportamentais sdo antecedentes que levam a uma atitude comportamental favoravel
ou nao favoravel; as crencas normativas sdo antecedentes que resultam na pressao social
percebida ou nas normas subjetivas; as crengas sobre o controle sdo os antecedentes que
induzem o controlo sobre o comportamento percebido. Por sua vez, a intencao de com-
portamento serd tanto mais forte quanto maior for o controlo percebido e quando as ati-
tudes e normas subjetivas forem favoraveis.

Sao vérios os estudos sobre o comportamento do consumidor de produtos orga-
nicos elaborados sob a dptica da TPB. E, com frequéncia, referida (conjuntamente com
a teoria de valores de Schwartz) como relevante para a melhor compreensao das esco-
lhas dos consumidores por produtos organicos. A titulo de exemplo refere-se (i) o estu-
do desenvolvido por Robinson e Smith (2002) cujo objetivo se centrou em estudar as
variaveis demograficas e psicossociais associadas a intencdo do consumidor em com-
prar alimentos de origem sustentavel, através do uso de uma extensdo da TPB. Do refe-
rido estudo concluiu-se que as crengas, as atitudes e o grau de confianga influenciam a
inten¢do de compra de alimentos de origem sustentavel; (ii) o estudo de Chen (2007)
que visou compreender os motivos que determinam a atitude do consumidor perante os

produtos orginicos em Taiwan, que, por sua vez, influenciam as intengdes de compra.
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Os resultados obtidos dos modelos da regressao linear demonstraram consisténcia com a
TPB e concluiu-se que os tragos de personalidade, a saber, neofobia e envolvimento,
exercem efeitos moderados nas relagdes entre alguns dos motivos de escolha e a atitude
do consumidor de produtos organicos; (iii) o estudo desenvolvido por Arvola et al.
(2008) cujo objetivo se centrou em analisar a utilidade de medidas integradas de atitu-
des morais e afetivas no modelo da TPB para predizer as intengdes de compra de produ-
tos organicos em trés paises europeus. Os resultados suportam parcialmente a utilidade
de incorporar medidas morais bem como itens afetivos para a atitude na estrutura de
TPB; por ultimo, (iv) o estudo levado a cabo por Magistris e Gracia (2008) centrado em
investigar o processo de tomada de decisdo do consumidor italiano de produtos organi-
cos, € cuja principal conclusdo ¢ a de que a saide e o ambiente sdo os dois fatores mais
importantes que explicam o processo de tomada de decisdo dos referidos produtos.
Efetivamente, a crescente preocupacdo e importancia atribuida as questdes da
saude e a consciéncia do impacto que a producdo de alimentos tem sobre o ambiente ¢
sobre as tendéncias de consumo alimentar, dao indicacdo de que hoje os consumidores
exigem ndo sO produtos saudaveis como também ambientalmente sustentaveis. Neste
sentido, acredita-se que, quando o consumidor tem uma maior preocupagao com a sua
saude e com a prote¢do ambiental, entdo serd mais suscetivel de ter uma atitude positiva
sobre os AO’s (Chen, 2007). Da mesma forma, conforme Aertsens (2011), a niveis mais
altos de conhecimento relativos aos AO’s, corresponde uma atitude mais positiva em
relacdo aos mesmos. Por conseguinte, conforme Hoppe (2010) e, na linha de
investigacdo de Gracia e Magistris (2007), a uma melhor atitude sobre os AO’s,

corresponde uma maior inten¢do de compra dos mesmos.

4.3.2 A intencido de compra de AO’s pelo consumidor EC — TPB/GPI

De acordo com Oliver (1997), a intengdo comportamental ¢ definida como uma
probabilidade comprovada de uma pessoa se envolver num determinado comportamen-
to. E, conforme Malhotra e McCort (2001), um plano consciente para alguém realizar
um dado comportamento ou até um julgamento particular de como serd o seu compor-
tamento futuro relativo a aquisi¢ao e utilizacdo de produtos e servigos. Neste sentido,
quanto mais forte ¢ uma atitude em relagdo a um objeto, maior serd a intengdo de reali-
zar determinado comportamento referente a esse mesmo objeto. Por tal, com frequéncia,

a intencao de realizar um comportamento ¢ confundida com a sua atitude. No entanto, a
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intencdo ¢ uma componente mediadora entre atitudes e comportamento, isto €, as atitu-
des servem para nortear a inteng¢ao e esta, por sua vez, influenciar o comportamento.

Para Fishbein e Ajzen (1975) o preditor imediatamente mais relevante ao com-
portamento ¢ a intencdo, apesar das possiveis diferencas que possam surgir entre inten-
¢do e comportamento, pesquisas empiricas ja apontaram que estas varidveis registam
altos indices de correlagdo. Por sua vez, Bagozzi ef al. (1989), referem que a intengdo ¢é
simultaneamente o melhor preditor do comportamento planeado ¢ o mais imparcial da
acdo. E vista, a luz da teoria do comportamento planeado (TPB), como um antecedente
imediato do comportamento (Ajzen, 1991), e indica a disponibilidade e/ou vontade de
uma pessoa em se envolver num determinado comportamento (Ajzen, 2009 e 1985). De
facto, de acordo com a TPB, o comportamento humano individual ¢ uma fungdo da
intencdo de comportamento. Mais especificamente, a intengdo comportamental (inten-
¢do de compra) ¢ funcdo de trés fatores e da sua combinagdo: da atitude que uma pessoa
tem associada ao comportamento (atitude de compra), do grau de pressdo social sentida
pela pessoa em relagcdo ao comportamento (normas subjetivas) e do grau de controlo
que a pessoa sente que tem sobre o desempenho comportamental (controlo comporta-
mental percebido). No entanto, a intengdo, depende da combinagdo entre as atitudes e a
influéncia que as crengas comportamentais exercem sobre elas, das normas subjetivas e
da percec¢do individual sobre o comportamento percebido. Pode, de acordo com Smith et
al. (1994), ser agrupada em duas categorias: as inten¢des de comportamento econémico,
como o comportamento de compra de repeti¢ao (Anderson e Mittal, 2000), a disposi¢ao
em pagar mais ¢ a mudan¢a de comportamento (Zeithaml ef al., 1996); e as intengdes de
comportamento social, tais como o comportamento de queixa (Nyer, 1999) e word of
mouth (Szymanski e Henard, 2001). Na verdade, conforme Blackwell ef al. (2005: 295)
“ainda que ndo se possa garantir que o consumidor vai agir de acordo com as suas
intengdes, existem algumas coisas que se podem controlar ou pelo menos ter a cons-
ciéncia de que vao influenciar a exatiddo calculavel das inten¢des. A medida das inten-
¢coes ¢ importante. As intengdes medidas devem corresponder exatamente ao compor-
tamento a ser previsto”.

No contexto dos alimentos de natureza sustentavel, as crencas, as atitudes ¢ o
grau de confianga influenciam a inten¢do de os comprar (Shepherd et al., 2005). Com
base no modelo de intengdo de compra verde (GPI — Green Purchasing Intention) de
Chan (2001) a uma maior consciéncia ecoldgica associa-se uma maior inten¢do de

compra de produtos de natureza “ecoldgica”. No caso concreto dos AQO’s, esta premissa,
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segundo Follows e Jobber (2000), ¢ aplicavel e, posteriormente corroborada por Gracia
e Magistris (2007). Efetivamente, a intencdo de compra de AO’s depende sobretudo da
atitude dos consumidores em relagdo aos seus beneficios previstos para a saude e para o
ambiente, juntamente com o conhecimento sobre os mesmos. Desta forma, quanto
maior ¢ a crenca de que os AO’s sdo mais saudaveis e quanto maior ¢ a sensibilidade,
conhecimento e preocupacdo com as questdes de polui¢do ambiental e seus danos,
maior ¢ a intencdo ¢ maior ¢ a probabilidade e disposi¢do para comprar produtos
alimentares organicos Gracia e Magistris (2007). Contrariamente, conforme Thegersen
(2007), a incerteza tem um impacto negativo direto sobre a inten¢cdo de compra de AO’s
e sobre a conversao de inteng¢do para a compra real dos mesmos.

Pese embora estes factos, ha estudos, como o desenvolvido por Yin et al. (2010)
cujos resultados relegam para um segundo plano de influéncia a questdo da protecao e
preocupacao ambiental, como o nivel de educagdo e a idade do consumidor, entre
outros, na inten¢do de compra de AQO’s. Para os referidos investigadores, a intengdo de
compra, no universo chinés em estudo ¢ sobretudo afetada por fatores como o
rendimento, o grau de confianga nos AO’s, o grau de aceitacdo do preco praticado pelos
mesmos e pela preocupacdo com a saude e, para Hoppe et al. (2010) a intengdo de
compra ¢ tanto maior quanto maior a disponibilidade do produto e quanto mais
favoravel a atitude em relagdo ao mesmo. Nao obstante esta ultima alusdo, quando
relacionado o comportamento ecologicamente consciente do consumidor com a
intencao de compra de produtos verdes, verifica-se que quanto mais elevado for o nivel
de comportamento ecoldgico maior € a intengdo de compra de produtos verdes, ou seja,
quanto mais ecologicamente consciente for o consumidor maior € a sua propensao para

a compra de produtos mais amigos do ambiente.

4.3.3 Da intencio a compra efetiva de AO’s — Escala GPB

E lugar-comum que, por vezes, as pessoas nio conseguem atuar de acordo com
as suas inteng¢des. Conforme Gupta e College (2012) e Vermeir e Verbeke (2008), ha
claramente uma inconsisténcia entre a auto-descri¢ao de ética e o comportamento do
consumidor. As razdes para a discrepancia entre a vontade expressa para executar um
comportamento e o seu desempenho real sdo multiplas (Ajzen et al., 2004). De acordo
com Campbell (1963), as razdes para a referida discrepancia podem provir da
disposicao/estado de espirito das pessoas e, segundo o autor, advém de individuos com

disposi¢des moderadas que respondem favoravelmente num contexto hipotético e,
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desfavoravelmente, num contexto real mais exigente. De facto, esta visdo corrobora e
complementa, por um lado, a de Blumer (1955) de que existe a possibilidade de que
representacdes simbdlicas podem ser muito diferentes de representagdes em situagdes
da vida real, e por outro lado, a de LaPiere (2010) de que as atitudes simbolicas
raramente sao mais do que uma resposta verbal a uma situagao simbolica e que nao ha
correlacdo necessaria entre o discurso e a a¢do. Neste sentido, Mooij (2004) alerta para
a nocdo de que as intengcdes podem ser consideradas baixos preditores de
comportamento, com uma consideravel variancia, para além de outros fatores, entre
culturas. Esta visdo ndo ¢ excecdo no contexto ambiental. Efetivamente, o registo de
altos niveis de intencdo e de atitude em prol do bem-estar ambiental, ndo acarretam a
mesma intensidade no comportamento pro-ambiental (Dunlap e Scarce, 1991). Da
mesma forma, preco, qualidade e conveniéncia, para além de outros fatores, por serem
considerados fatores situacionais que influenciam a decisdo do consumidor, podem ser
responsaveis pelo facto de a preocupacgao e a intengdo de comportamento ambiental ndo
conduzirem ao comportamento de compra (D’Souza et al., 2007).

No que aos AO’s diz respeito, estudos demonstram que na base da referida
discrepancia entre a vontade expressa ¢ o desempenho do consumidor estao, também
outros fatores como o tipo de consumidor [categorizado por Vermeir ¢ Verbeke (2008)
pelos seu valores, a sua personalidade, a sua espiritualidade, o seu poder e dependéncia,
de que ¢ exemplo ser mais ou menos conservador, mais ou menos ambicioso], 0s precos
altos praticados, a ineficiéncia das agdes de marketing, o ceticismo em relagdo aos
AQ’s, causado em grande parte pelo desconhecimento e duvida nos sistemas de
certificagdo dos mesmos, como ainda o pais de origem e de vivéncia do referido
consumidor. Esta ultima situagdo surge bem patente no estudo desenvolvido por
Thegersen (2009) sobre a aceitacdo de AQO’s por parte de consumidores de oito paises
europeus, onde ndo foram encontradas grandes diferencas entre os paises nos fatores
que motivam os consumidores a comprar AO’s; porém, a relagdo entre a inteng¢do de
compra e a real compra do consumidor de AO’s foi identificada significativamente mais
fraca nos paises do Mediterraneo relativamente aos paises do norte da Europa. Neste
sentido, deve-se salientar que, conforme preconizado por Blackwell et al. (2005), todo o
estudo sobre intengdes de comportamento ndo remete a respostas exatas. As intengoes,
assim como as atitudes, podem mudar. No entanto, monitorizar as intengdes dos
consumidores e possiveis clientes contribui, indubitavelmente e de forma eficaz para a

elaboracdo de estratégias empresariais.



Pese embora este facto, com base em Ajzen e Sheikh (2013) e Ajzen (1991), na
teoria do comportamento planeado (TPB) e no modelo do comportamento de compra
verde (GPB) de Chan (2001), a uma intencdo elevada de compra de AO’s devera cor-
responder um efetivo comportamento de compra. Na mesma linha de pensamento, Gra-
cia e Magistris (2007) evidenciam que a intengcdo de compra de AO’s influencia positi-
vamente o comportamento de compra final. Tal significa que os consumidores que estao
mais dispostos a comprar AQ’s estdo também mais propensos a comprar grandes quan-
tidades desses produtos. Por conseguinte, a compra efetiva de AO’s estd intimamente
relacionada com a predisposi¢cdo para os comprar. Essa predisposi¢ao e intengao alte-
ram-se conforme se trate de um consumidor regular ou de um consumidor ocasional de
AQ’s (Pino et al., 2012). Da mesma forma, Ferraz et al. (2013), através de uma pesqui-
sa aplicada a uma amostra de universitarios do Canada (Concordia University) e do
Brasil (Universidade Federal do Ceard) verificaram a existéncia de uma relagdo positiva
entre atitude e intengdo, assim como, embora de forma menos expressiva, entre intengao
e comportamento de compra.

Apesar de todas as condicionantes do comportamento de compra de AO’s, quer
pela sua aceitagdo quer pela sua rejeicdo, o facto ¢ que o mercado de AO’s ¢ ainda
diminuto. Neste sentido, em prol dos interesses de todos os intervenientes na cadeia de
valor de AQO’s, deve ser melhorada a compreensdo da variedade de motivagdes,
percegoes, atitudes e comportamentos de compra/consumo dos consumidores de AO’s.

A literatura revista deixa saliente um conjunto de razdes de varia ordem que
explicam o brando crescimento deste mercado. Nao muitas vezes referido nem tdo
pouco muito estudado, mas cada vez mais evidenciado, ¢ a falta de conhecimento sobre
os sistemas de certificagdo, o que constitui a razdo da desconfianca nos processos de
rastreio e certificacao por parte do consumidor e que, conforme Botonaki et al., (2006),
¢ um dos principais fatores que configura uma barreira a compra de AO’s. Pode mesmo,
como referido por Guthman (2014) e Truninger (2008), a certificagdo de AO’s, nestas
circunstancias, ter um efeito adverso sobre os principios e os valores originais da
agricultura biologica, contribuindo desta forma, paradoxalmente, para uma maior
incerteza na mente dos consumidores e, consequentemente, constituindo uma forga de
bloqueio ao desenvolvimento do mercado alimentar organico.

Em suma, conforme preconizado por Hughner et al. (2007), a industria de AO’s
deve compreender melhor o impacto e a variedade de motivagdes, percegoes, atitudes e

comportamentos de compra/consumo dos consumidores AO’s em prol dos seus proprios
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interesses, bem como os de outros intervenientes na comercializacao de alimentos. As
evidéncias sugerem que, em conjunto, os fatores de natureza estruturais tais como a
regulacdo politica, o apoio financeiros a producao, os sistema de certificagdo e rotula-
¢do, as condigdes dos solos, a eficacia dos seus sistemas de distribui¢dao e os precos pra-
ticados, bem como os de natureza macro, assim como a cultura alimentar, a preocupa-
cdo ambiental e o nivel de cultura “além-materialismo”, desempenham um papel mais
importante que as varidveis atitudinais de natureza individual para a sustentabilidade do

setor e do consumo de AO’s (Thegersen, 2010).

5. A certificacdo no processo de decisdo de compra de AQO’s

Por certificacdo entende-se a declaragcdo formal e explicita de que determinada
coisa ou facto ¢ verdade, resultante de procedimentos de verificagdo e de confirmagao
da conformidade do produto e dos processos de producdo, transformagdo, exportacao,
importagdo, armazenamento, distribuicdo e ponto de venda, com base nos padroes e
normas estabelecidos. E, portanto, um instrumento de natureza economica, baseado no
mercado, que visa diferenciar os produtos e fornecer incentivos tanto para o consumidor
como para os produtores, como uma espécie de atributo de um produto, processo ou
servigo e a garantia de que os mesmos se enquadram em normas prédefinidas. Por
conseguinte, permite que uma organizacdo demonstre que os seus produtos, processos,
sistemas ou servicos estdo em conformidade com as regulamentacdes e normas
nacionais e internacionais. O seu propdsito ¢ garantir que os produtos que o consumidor
recebe foram controlados e respeitam os principios da certificagdo organica para a
gestdo das culturas, a criacdo de animais e a preparagdo de produtos alimentares para
consumo humano e animal. Deve ser emitida por quem (individuo ou institui¢do) tenha
credibilidade perante a sociedade e autoridade legal (instituida pela lei) ou moral
(decorrente da aceitag@o publica) e deve servir, conforme Lohr (1998), trés propositos: o
primeiro, garantir aos consumidores no ato de compra e consumo que um produto, que
ndo ¢ percetivel de forma diferente de alimentos ndo-organicos, foi cultivado,
processado e embalado de acordo com as regras que protegem o meio ambiente € que
limitam ou proibem a utiliza¢do de matérias-primas sintéticas; o segundo, assegurar que
ndo haja uma concorréncia desleal, por parte de produtores que usam sem qualquer

escripulo o termo organico, conseguindo desta forma precos e vendas que dificilmente



seriam obtidos através de alimentos certificados; o terceiro, contribuir para um mercado
mais eficiente, reduzindo a assimetria de informagao ao longo da cadeia de valor.

Neste sentido, por AQ’s certificados entendem-se os alimentos que,
garantidamente, sdo cultivados, processados e distribuidos sem o uso de pesticidas
sintéticos, fertilizantes, lamas de depuracdo, organismos geneticamente modificados,
ionizantes ou radiagcdes (Dahm et al., 2009; Indrio, 1980). A certificacdo de AQO’s &,
portanto, um processo que atesta que determinado alimento ¢ realmente orgéanico e que
o produtor cumpre com as normas vigentes para a produ¢do organica, sendo um pré-
requisito de percecao de “produto credivel” e facilitador de distingao entre produtos
organicos e convencionais. No amago da sua existéncia, constru¢do e/ou producao esta
o uso de materiais e praticas, monitorizadas periodicamente, que melhoram o equilibrio
ecoldgico dos sistemas naturais. Assim, conforme Darolt (2007), a certificacdo de um
produto orgéanico provém de um processo de monitorizacdo periddica baseado nas
normas de produgdo organica sobre os sistemas de cultivo e de transformagdo. Mais
especificamente, a certificacdo € um processo de inspe¢do das propriedades agricolas,
realizado com uma periodicidade que varia de dois a seis meses, no intuito de verificar
se o alimento organico esta a ser cultivado e transformado de acordo com as normas de
produgdo organica. O foco da inspe¢dao ndo ¢ o produto, mas a terra e os processos de
produgdo e de transformacdo, desde o solo, a origem das sementes, os tempos de
crescimento e de maturacdo, a distancia que separa as culturas orginicas das
tradicionais, o controlo de pragas e de doencas, a transformacdo, o armazenamento, a
distribuicdo ¢ a embalagem. Todas estas fases sdo legisladas e verificadas por
organismos de controlo, reconhecidos para o efeito. Neste sentido, uma vez acreditada,
a propriedade pode produzir varios produtos certificados, que irdo receber um
selo/logotipo de qualidade. Assim, a produgdo e a rotulagem de produtos organicos nos
mercados da UE seguem um rigoroso processo de certificacdo que € consubstanciado e
comunicado por intermédio do logotipo da Unido Europeia (ver Figura 3) e que €, desde
julho de 2010, de utilizacdo obrigatéria pelos produtores europeus, podendo ser
acompanhado por logotipos nacionais ou privados. De acordo com Ott (1990), cumpre-
se um dos designios dos consumidores os quais, para assegurar que os produtos estejam
conformes, preferem certificados de agentes especializados e independentes em vez das
simples e faliveis promessas dos produtores. Efetivamente, a certificagio ¢ a

credibilidade da entidade certificadora constitui um fator essencial de confianca no selo

66



organico e, por conseguinte, de confianca do consumidor no mercado e no alimento
organico (Wu et al., 2014; Bai et al., 2013).

Por conseguinte, a certificacdo devera ser entendida como um instrumento de
confiabilidade (Lohr, 1998) para o mercado dos produtos organicos e uma poderosa
estratégia na constru¢do da cidadania em torno da produ¢do e consumo de alimentos
mais saudaveis e, simultaneamente, em torno da preservacdo dos ambientes naturais.
Consequentemente, a certificagdo de qualidade que provém de uma eficiente
rastreabilidade ao longo da cadeia de valor e se materializa num distico (selo/logotipo)
de qualidade, constitui uma ferramenta poderosa de promocao, principalmente em
ambientes e alturas de desconfianca e que, quando eficientemente comunicado,
acrescenta valor aos produtos, permite um aumento das vendas e justifica, por vezes,
pregos e margens mais altas (Dabbert, 2011; Botonaki, 2006; McEachern e Willock,
2004; Grunert, 2002; Ittersum et al., 2000; Walley ef al., 1999; Kuznesof et al., 1997,
Preston e McGuirk, 1990). Esta maior disposi¢do para pagar mais por um produto
organico surge evidenciada no estudo desenvolvido por Dabbert (2011) no ambito do
projeto CERTCOST (Economic Anslysis of Certification Systems in Organic Food and
Farming), ao concluir que consumidores de sete paises Europeus = estdo dispostos a
pagar mais por um produto que tenha um selo/logétipo de certificacdo do que por outro
que ndo o possua. Efetivamente, conforme referido por Thogersen (2010) ¢ Hamm e
Gronefeld (2004) parece provavel que as diferengas existentes nos sistemas de controlo,
de certificacdo e de rotulagem entre paises explicam em grande parte as diferencas
existentes no desenvolvimento do mercado organico. Esta visdo ¢ bem patente no
estudo desenvolvido por Kontogeorgos e Semos (2008) o qual demonstra o efeito
positivo da certificacdo no desempenho das estratégias de marketing das empresas do
setor dos AQO’s. Os autores referem e reforcam a visdo de Juran (1995), um dos
precursores da visdo de que a qualidade ¢ condi¢do sine qua non do desempenho
empresarial e de que um dos beneficios mais importantes de uma certificagdo de
qualidade ¢ a sua capacidade de aumentar a quota de mercado e proporcionar o acesso a
novos mercados. Este facto surge claramente evidenciado por Smith et al. (2009) ao
referirem que, desde 2002, aquando da criagao de um padrdo nacional de qualidade do
alimento organico nos Estados Unidos e até 2007, as vendas de AQO’s registaram um

incremento de 49 %, com especial contribuicdo das categorias legumes, verduras, frutas
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e alimentacdo infantil. Efetivamente, estes beneficios constituem fatores criticos que
incentivam a procura da certificagdo (Capmany et al., 2000). Por conseguinte, um
sistema eficaz de certificacdo e de controlo da qualidade estd na base do bom
desempenho de um negdcio, quer pela melhoria e diferenciagdo dos produtos e servicos,
quer pela racionalizagdo dos custos da qualidade, como ainda, conforme TerziovSki et
al. (1997), pela sua capacidade de ajudar a fidelizar consumidores e conquistar clientes
improvaveis, ainda que para estes autores a certificagdo (no caso concreto a ISO 9000 )
tenha pouco poder explicativo no desempenho organizacional.

Neste sentido, ha que considerar tanto os custos como os beneficios da
certificagdo organica. Do lado dos custos evidenciam-se (1) os encargos financeiros
(despesa financeira) dos servigos de certificagdo, que segundo Rundgren (2001), ¢é
estimada em 1,5 % do volume de negocio do retalho organico; (2) os custos (monetério
e de tempo) associados a satisfagdo de alguns requisitos, principalmente de exigéncias
de documentagdo; (3) os custos (monetario ¢ de tempo) de visitas de controlo; (4) os
custos (monetarios e de tempo) de conversao; (5) os custos de adaptacdo dos sistemas
de produgdo e de gestdo dos requisitos dos sistemas organicos. Por sua vez, do lado dos
beneficios, evidenciam-se (1) a protecdo de concorréncia desleal; (2) o assegurar os
interesses da sociedade (de alocagdo eficiente de recursos, bem-estar; (3) o assegurar os
interesses dos consumidores em satisfazer a sua procura de produtos organicos; (4) o
assegurar a protecdo ambiental e o desenvolvimento rural. (5) o permitir a diferencia¢do
de outros agentes; (7) uma maior disposi¢do do consumidor em pagar um pre¢o mais
alto pelos produtos organicos; (8) uma maior qualidade que é imposta e balizada,
evitando a concorréncia desleal pelos custos da qualidade; (9) a transparéncia do
mercado e a maior confianga dos consumidores que culmina em desenvolvimento do
mercado (Zorn et al., 2009). Existem também outras vantagens expressivas como, por
exemplo, o facto da certificacdo tornar a produgdo orgénica tecnicamente mais eficiente,
na medida em que exige planeamento e documentagao criteriosos por parte do produtor
e dos distribuidores. Outra vantagem ¢ a promog¢do e a divulgacdo dos principios
norteadores da agricultura organica na sociedade, colaborando, assim, para o

crescimento do interesse pelo consumo de AO’s.
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Fica, assim, evidente a importancia estratégica da certificacdo para o mercado
dos AO’s que, para além de possibilitar uma maior rentabilidade aos intervenientes na
cadeia de valor, pode ainda proteger os consumidores de possiveis fraudes, contribuir
para a uniformizacdo, promoc¢do e divulgacdo dos principios base da Agricultura
Organica na sociedade, colaborando assim, para o crescimento do interesse pelo
consumo de AQO’s. Efetivamente, a certificagdo, mais do que um instrumento de
confiabilidade para o mercado dos AO’s (Rundgren, 1998a), pode ser uma poderosa
estratégia de construcdo da cidadania, conquistando a mobilizagdo tanto das
comunidades regionais quanto da sociedade como um todo, na produ¢do e no consumo
de alimentos mais saudaveis e harmonizados com a atual necessidade de preservagao
dos ecossistemas naturais. A promessa de alimentos mais saudaveis, com enorme apelo
aos consumidores que se dispdem inclusive a pagar mais por isso, obriga os produtores
a garantir qualidade. Para tal, a seriedade no sistema de certificagdo e o fortalecimento
da confianca no organismo certificador, que deve monitorar todo o percurso do produto
ao longo da cadeia de valor e garantir a comprovagao dos atributos que constam no selo
impresso na embalagem, ¢ fator essencial para construir credibilidade e conquistar a
confian¢a do consumidor em relacdo aos AO’s, pelo que a certificagdo destes produtos
deve estar devidamente regulamentada pois s6 desta forma servira como instrumento de
protecdo contra certificagdes/rotulagens fraudulentas. Esta realidade ¢ tanto mais
necessaria porquanto se tratar, por um lado, de um bem de crenca em que os atributos
dos produtos nao sao facilmente observaveis tanto no ato da compra como da sua
experimentacio e consumo, e por outro lado, por cada vez mais a certificagdo, a par dos
aspetos legais, do preco e da ética da empresa, ser um fator relevante, em proximidade
com os fatores ambientais, na decisdo de consumo de AO’s (Lombardi et al., 2004).
Assim, conforme Lucas et al. (2008), cada vez mais a certificacdo ¢ uma condigdo para
o desenvolvimento do mercado dos AQO’s, sobretudo devido ao crescente interesse dos

consumidores por produtos organicos certificados.

5.1 Regulamentacio, processos, certificacio e auditoria de AO’s

Uma base regulamentar para a monotorizagdo e a certificagdo de produtos ali-
mentares organicos ao longo de toda a cadeia de valor exerce um papel fundamental
tanto na criagdo como no desenvolvimento deste mercado. A regulamentagdo e as nor-
mas existem hoje em todas as dreas de atividades humanas e, no caso da industria ali-

mentar, traduzem-se em logomarcas ou selos de conformidade impressos nas embala-
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gens, cuja qualidade comunicada ¢ assegurada por fiscalizacdo e certificagdo. Neste
contexto, a regulamentagdo traduz-se numa a¢ao governamental com o objetivo de pro-
teger o mercado e todos os seus intervenientes de praticas fraudulentas, agcdes oportunis-
tas, concorréncia desleal e uso indevido do termo “certificagao”.

Os sistemas de certificagdo sdo normalmente apoiados em normas de referéncia,
padrdes e estruturas de acreditacdo, certificagdo e auditoria. As normas de referéncia sdo
normas que estabelecem os requisitos minimos para a certificagdo de processos ou pro-
dutos. Os padrdes sdo valores de referéncia que servem de base para avaliagdes. A acre-
ditacdo ¢ a avaliacdo e o reconhecimento de 6rgdos certificadores. A certificagdo ¢ o
procedimento pelo qual os 6rgdos certificadores avaliam e emitem certificados, com-
provando que os requisitos minimos exigidos por normas de referéncia e requisitos
legais foram atendidos. Por ultimo, a auditoria é o procedimento para a verificacdo in
loco, através de evidéncias objetivas, de que os sistemas de producdo e de valor aten-
dem aos requisitos minimos exigidos por normas de referéncia e requisitos legais.

Apoiada nos critérios definidos e nos padrdes estabelecidos, seja pela [IFOAM -,
pelo Codex Alimentarius ~, pela regulamentagdo europeia ou regional, sdo feitas as ins-
pecdes com a finalidade de verificar fraudes e desenvolver agdes legais cabiveis. A cer-
tificagdo, em termos gerais, ¢ uma declaracdo afirmativa sustentada em procedimentos
de verificagdo e de confirmag¢do do produto e, principalmente, dos seus processos em
relacdo aos padrdes estabelecidos. No caso dos produtos organicos, a certificacdo cen-
tra-se essencialmente em verificar a correspondéncia dos processos de produgao (e nao
tanto dos produtos) com os padrdes estabelecidos. Os produtos organicos devem, por-
tanto, estar de acordo com os principios organicos que se referem ao processo de produ-
¢do e ndo ao produto final (Jahn ef al, 2005), uma vez que a qualidade orgénica ndo
pode ser testada tendo como base as carateristicas presentes no produto final, mas deve

ser verificada nas areas de producao e de transformacao. Efetivamente, conforme referi-
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do por Neves (2005), os testes, no produto final, servem apenas para identificar produ-
tos que ndo sdo organicos, que contenham substancias ndo permitidas.

A historia da regulamentacdo dos produtos alimentares de qualidade iniciou-se
em Franga, no inicio do século XX (1919), no setor vinicola artesanal, como resposta
aos avancos das vinicolas industrializadas, estando portanto a politica, nesta primeira
fase, voltada para a prote¢do de micro setores. Mais tarde, na década de 80, a politica
passa a ter uma visao de desenvolvimento rural, uma saida para a crise agricola europeia
dos anos 80, como por exemplo excedentes agricolas e alto custo dos subsidios, onde as
normas estipuladas nos manuais de qualidade sdo negociadas entre os diversos envolvi-
dos na cadeia produtiva. Em meados da década de 80, a Comunidade Econémica Euro-
peia iniciou uma politica de harmoniza¢@o das normas contidas no documento “Nouvel-
le Approach, 1985” que culminou com a defini¢do de regulamentacao, iniciando-se com
a agricultura organica, em 1991, quando a CE (CEE) adotou a Diretriz n.® 2092/91, para
produgdo organica de origem vegetal, e em 1999, a Diretriz n.° 1804/99, relativa a pro-
dugdo organica de origem animal (Fonseca, 2001) (ver Regulamentos em Anexo 3).
Desde janeiro de 1993, qualquer produto fresco e processado de origem vegetal vendido
na UE como “organico” (ou bioldgico/ecologico) deve estar de acordo com os stan-
dards organicos estabelecidos pela CEE 2092/91.

Na Unido Europeia (UE) apenas os produtos conformes com os principios da
producdo organica podem ser rotulados e vendidos como AQO’s [Regulamento (CE) n.°
834/2007] . No ponto de venda, para que conste a indicacdo de produto organico
certificado, sdo utilizados os logdtipos de certificacdo orgédnica nas embalagens dos
produtos e, desde julho de 2010, que todos os produtos organicos pré-embalados
produzidos e vendidos na UE devem ser rotulados com o novo logétipo da UE
[Regulamento (UE) n.° 271/2010]. Nada impede que na UE a este logotipo obrigatorio
se possam associar outros de organizacdes particulares (por exemplo, Associagdes de
Agricultores). No entanto, sendo que o alvo dos selos/log6tipos de certificagdo organica
sao os consumidores finais (Jahn et al., 2005), nem sempre a sua proliferacdo ¢ benéfica
do ponto de vista da percecdo do consumidor. Pese embora, a revisdo bibliografica
efetuada para este estudo nao evidenciar uma preferéncia clara dos consumidores por
particulares logdtipos de certificagdo organica, o facto é que, por um lado, a disposicao

do consumidor para pagar mais por um produto organico que tenha selo de certificagdo




¢ maior e, por outro lado, esta mesma disposicdo varia significativamente entre
diferentes selos de certificacdo, com clara vantagem para aqueles que s3o reconhecidos
e percebidos como crediveis e rigorosos nos seus sistemas de controlo e certificagdo no
que aos padrdes organicos diz respeito (Janssen e Hamm, 2011a), e que, segundo
Albersmeier et al. (2010), deverao estar alocados a certificadores (privados ou publicos
mas credenciados pelas autoridades competentes) independentes da cadeia de valor, na
mediada em que o consumidor lhe atribui maior confianga. Segundo Dabbert (2011),
s30 mesmo um contributo viavel para resolver o problema da incerteza relacionada com
a qualidade dos AQ’s. Este facto surge evidente no estudo desenvolvido por Bai et al.
(2013) ao aferir que o desejo de consumo de leite rastreado e certificado por parte dos
consumidores chineses urbanos esta significativamente relacionado com as instituigdes
que emitem os certificados e a credibilidade das mesmas. Na altura do estudo, a
preferéncia dirigiu-se para a certificacdo que ¢ conferida pelo governo em detrimento da
certificagdo da associagdo industrial e da certificacdo de terceiros. Neste sentido, por si
s0, a existéncia de um logdtipo de certificag@o, ou a existéncia de mais um logétipo de
terceiros, ndo acrescenta necessariamente maior credibilidade ao produto, exceto se tal
contribuir para a formagdo da percecdo dos consumidores sobre o sistema de
certificagdo por detrds do produto e, que tal permita ao consumidor a identifica¢do e o
reconhecimento de que os aspetos que lhe sdo mais relevantes, por exemplo a satde, a
seguranga, o bem-estar animal e a preocupacdo ambiental, foram salvaguardados. Neste
ponto ¢ evidente que o marketing/comunicagdo ao utilizar eficientemente estes aspetos
nas suas mensagens, assume um papel de particular importancia e impacto na percecao
dos consumidores sobre o que esta por detras de um logdtipo de certificacdo organica,
contribuindo, este, para esbater o ceticismo em torno dos AO’s e melhorar a relagdo de
valor/custo percecionada por aqueles (Janssen e Hamm, 2011; Pearson e Henryks, 2008;
Ottman et al, 2006). Efetivamente, a titulo de exemplo, conforme o United States
Department of Agriculture (USDA), a garantia dos requisitos ¢ das normas do selo de
certificagdo organica ndo implicam, por si sd, que os AQO’s sejam mais saudaveis
(Guilabert ¢ Wood, 2012); porém, pode contribuir para essa perce¢do € esse

reconhecimento, por parte do consumidor.

5.2 A materializacdo da certificacio — o logdtipo ou selo de certificacao de AO’s
Os AO’s tém atributos muito especificos que ndo sdo identificaveis mediante a

simples observagdo, ou mesmo a degustacdo dos mesmos. Este facto acontece indepen-
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dentemente do local e do formato de distribuicao (por exemplo, hipermercado, feira,
restaurante) onde o produto esteja disponivel. A sua qualidade/perce¢do esta relacionada
com a confiabilidade na presenga de propriedades especificas e/ou auséncia de outras
como por exemplo, os quimicos que derivam da forma como sdao produzidos e que nao
sdo percetiveis pelos consumidores. Daqui resulta, em parte, a necessidade de se mate-
rializar e comunicar as carateristicas e particularidades dos AO’s de forma confiavel.
Este facto, juntamente com a importancia atribuida pelos europeus a qualidade dos
AQ'’s e a necessidade de manter as suas carateristicas leva a que, em 2000, a Comissao
Europeia criasse um simbolo (ver Figura 3) com a mencdo “Agricultura Bioldgica” de
acordo com o Regulamento (CE) n°® 331/2000 (ver Anexo 3), de utilizagdo voluntaria
por produtores cujos sistemas e produtos tenham sido declarados, apdés monotoriza-
cdo/inspecdo, de acordo com a regulamentacdo da Unido Europeia para a agricultura
bioldgica [Regulamento (CEE) N.° 2092/1991 — Anexo 3] e, em 2010, na UE se padro-
nizasse um selo (ver Figura 4) e normas de certificagdo desta categoria de alimentos.
Neste sentido, a garantia de que se trata de AQO’s, controlados e certificados, materiali-
za-se visualmente no selo/logdtipo da UE de certificagdo de qualidade, por vezes em
parceria com associacdes de agricultores organicos que inspecionam as etapas de pro-
ducdo e a qualidade dos alimentos. Pese embora a existéncia deste selo/logdtipo organi-
co comum aos paises da UE e do seu uso obrigatério mas ndo exclusivo, na Europa, a
preferéncia tem sido ainda pelos nacionais (Thogersen, 2010) talvéz por se tratar de um
selo/logétipo relativamente recente, pouco conhecido e em periodo de transi¢do, ou
conforme (Dabbert, 2011) por haver uma assciagdo do selo nacional a uma producao de
origem nacional, o que pode constituir uma barreira a mudanca. Contrariamente, na
China e no caso concreto de produtos lacteos infantis, a disposicdo dos consumidores
para pagar foi maior no caso de produtos que incorporam um selo de certificagdo Euro-

peu ou dos Estados Unidos, em detrimento do Chinés (Wu et al., 2014).

Figura 3.
Simbolo da UE para identificar os produtos agricolas e animais, obtidos pelo modo de producédo organica.
Fonte: Regulamento (CEE) N.°2092/1991 do Conselho, de 24 Junho de 1991.
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A existéncia de mais do que um selo/logotipo (i.e., atual selo da UE e de uso
obrigatdrio; antigo selo da UE de uso voluntario; selos nacionais; selo/logoétipo de asso-
ciacdes de agricultores; e selo/logotipo de organismos de certificagdo privados) para os
mesmos fins em nada favorece o seu reconhecimento e dificulta o esclarecimento do
consumidor ¢ a credibilidade do setor, ndo contribuindo para um dos fatores cruciais da
sustentabilidade e do desenvolvimento dos mercados e, em particular do mercado de
AQ’s, que ¢ a confianca do consumidor (Janssen e Hamm, 2011), para além de que
acrescenta custos aos operadores [custos de certificacdo: de taxas pagas aos organismos
de controlo e esforgo (tempo e dinheiro) associados a documentagao estabelecida, como
por exemplo, o Regulamento (CE) n.° 834/2007, e preparacdo da visita] e,
posteriormente, ao consumidor. A Dinamarca constitui o exemplo paradigmatico desta
situacdo, porquanto ao utilizar, desde 1987, apenas um simbolo organico e controlado
pelo Estado, parece ter benefeciado de um maior conhecimento do significado do
mesmo, com um contributo claro para o setor. Este facto constitui certamente um dos
contributos que fizeram do mercado de AO’s dinamarqués um dos mais bem sucedidos
em todo o mundo (Thogersen, 2010; Daugbjerg e Senderskov, 2009; Aschemann et al.,
2007).

A qualidade ¢ assinalada pelo selo de certificagdo na embalagem dos AO’s que
atesta e comunica o exercicio de praticas capazes de assegurar qualidade do ambiente
natural, qualidade nutricional e bioldgica aos consumidores, ou seja, o selo "organico" ¢
o simbolo ndo apenas de produtos isolados, mas também de processos mais ecoldgicos
de cultivo, de recolha, de aprovisionamento e de distribui¢do de AO’s. Este facto vincu-
la e responsabiliza as instituigdes com a mensagem € a promessa subjacente ao
selo/logotipo de certificagdo que cada um dos seus produtos acolhe, na medida em que,
de acordo com Regulamento (CE) n.° 882/2004, ¢ obrigatério o registo do niimero de
inscri¢do do organismo = de controlo junto do selo de certificacdo da UE, e o mesmo
deve comprometer todos os agentes econémicos para a responsabilidade em contribuir

para o conhecimento/reconhecimento do significado e praticas que lhes estdo associa-
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das . A uniformizagdo do selo/logotipo de certificagdo bem como a fiabilidade da enti-
dade certificadora constituem, segundo Langer et al. (2008), um fator importante para
este fim com francos beneficios para a sua credibilizacdo e, consequentemente, para o

aumento da compra de produtos organicos.

Figura 4.
Selo de certificagdo da qualidade dos AO’s da UE.
Fonte: Regulamento (UE) N.° 271/2010 da Comissdo, de 24 de Margo de 2010.

De acordo com a OECD — Organisation for Economic Co-operation and Deve-
lopement, em 2011, os paises que mais reconheceram o selo de certificagdo como um
fator de qualidade e de decis@o para a compra de AO’s foram a Suécia, a Franga, a
Noruega e a Holanda. Contrariamente, os Australianos, os Mexicanos e os Coreanos sao
os que afirmam ter maior dificuldade em identificar e compreender os rotulos dos AO’s
(OECD, 2011). Em parte esta situagdo ocorre porque os consumidores t€ém um baixo
nivel de conhecimento factual sobre as normas de produgdo e de sistemas de controlo,
inclusive ha pouca perce¢do de que o uso do termo “organico” ¢ regulamentado
(Dabbert, 2011). Independentemente do seu atual nivel de reconhecimento e procura, o
facto ¢ que sem a certificagdo os consumidores teriam de enfrentar a incerteza da quali-
dade dos AQO’s ¢ ela s6 seria colmatada caso os mesmos assumissem a responsabilidade
e os custos de procura de informacgdo confidvel que atestasse a sua (AO’s) qualidade,
situagdo comum antes da entrada em vigor dos Regulamentos organicos da UE.

Em 2012, Janssen e Hamm desenvolveram um estudo cujo objetivo se centrou
em perceber como os consumidores de AO’s de cinco paises da UE percecionam o
selo/logotipo de certificagdo de qualidade. Os autores aferem o bom acolhimento por
parte dos consumidores; no entanto, ¢ também evidente no seu estudo que o sistema de
inspecao € monotorizagao desses selos ainda nao foi bem compreendido. A este respei-
to, em prol da credibilizacdo e de uma eficiente comunica¢ao do selo/logdtipo de certi-

ficagdo, tendo em vista o aumento da confianga e uma maior influéncia em termos de
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comportamento de compra dos consumidores, os autores recomendam que sejam desen-
volvidas campanhas de comunica¢do marketing centradas na explicacdo do significado
do selo/log6tipo organico bem como dos sistemas de certificagdo organica, em termos
de rigor e controlo das normas e que legitimem o referido selo/logétipo.

Apesar da importancia indiscutivel de uma credivel certificacdo na construgao
da confianca do consumidor em relacdo aos AO’s esta, segundo Thogersen (2010),
explica apenas uma pequena variagdo no seu consumo mas deve ser tdo importante
como outros fatores de mercado, de que sao exemplos, os precos praticados, o clima
econdmico, os valores culturais (por exemplo, da comida), as crengas, a preocupagdo

ambiental, entre outros.

5.3 O impacto da certificacio no comportamento de compra

O consumidor, agente final do mercado e seu principal regulador, estd no amago
da sustentabilidade de qualquer negocio. A confianca do consumidor ¢ uma questdo
crucial no mercado de AQO’s, uma vez que, conforme Janssen ¢ Hamm (2011), os con-
sumidores nao sao capazes de verificar se determinado produto ¢ ou ndo um produto
organico, nem mesmo apds o seu consumo. Efetivamente, os produtos organicos apre-
sentam atributos de qualidade muito especificos, que se relacionam com propriedades
também especificas e que resultam do modo como foram produzidos, os quais ndo sao
necessariamente visiveis ou prontamente identificaveis mediante simples observacao
pelo consumidor. Contrariamente ao que se assistiu no passado em que “certificacao”
organica era uma questdo de confianga, baseada numa relacdo direta entre produtor e
consumidor, atualmente e, tendo em consideracdo os modelos logisticos dos modernos
formatos de distribui¢ao que distancia o produtor do consumidor tornando rara a sua
aproximacao, héd a necessidade de um terceiro elemento que assegure ao consumidor a
veracidade das informagdes sobre o processo de produgdo: a certificagdo e o
selo/logotipo de garantia que a materializa. Na verdade, um sistema de produgao clara-
mente definido e garantido por sistemas de controlo e de certificagdo ¢ um pré-requisito
para o estabelecimento de um mercado de AO’s (Aschemann et al., 2007). Este controlo
e certificagdo sdo comunicados aos consumidores por meio de um selo/logoétipo que €
fundamental para o mesmo reconhecer um produto como organico e, a credibilidade do
organismo de certificacdo ¢ essencial para o consumidor confiar no selo bioldgico e nos

AO’s (Howard e Allen, 2006).
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Neste sentido, a certificagdo enquanto declaracao afirmativa e sustentada do
cumprimento dos padrdes de rigor e de qualidade estabelecidos, ¢ uma ferramenta de
mercado que tem a capacidade de comunicar aos consumidores as qualidades especifi-
cas dos produtos, tornando-se assim um agente de confianca entre produtores e consu-
midores (Neves, 2005). Por conseguinte, tal como preconizado por Rubik e Scholl
(2002), a certificagdo dos alimentos tem, ao longo dos tempos, assumido uma importan-
cia crescente na tomada de decisdes dos consumidores. Esta visdo ¢ refor¢cada por Lom-
bardi et al. (2004) ao identificarem os aspetos “legais e de certificacdo” como um dos
principais na decisdo de consumo de AO’s e do reforgo da competitividade, a par com a
“gtica e imagem da empresa”, o “preco de comercializagdo”, a “influéncias politicas” e
as “questdes ambientais”. Efetivamente, atualmente a certificacdo constitui um fator de
grande importancia na tomada de decisdo de compra e consumo de AO’s.

Para Lucas ef al. (2008), no contexto portugués e alemdo, niveis mais altos de
confianga dos consumidores na origem dos AO’s e na sua certificacdo, constitui um dos
principais fatores para o crescimento do consumo de produtos alimentares organicos, a
par de fatores como o aumento do nivel de conhecimento sobre os mesmos, insatisfacao
com os alimentos convencionais, preocupa¢do ambiental, inseguranga (devido aos
escandalos alimentares) e o maior envolvimento e oferta dos grandes distribuidores de
AQ’s. Por conseguinte, compreender e explicar o impacto da certificagdo na atitude e no
comportamento do consumidor € contribuir para o entendimento do processo de avalia-

¢ao ¢ escolha dos mesmos.

5.3.1 O impacto da certificacdo na atitude do consumidor de AO’s

O fator seguranca esta na base da razdo de algumas mudangas de atitude do
consumidor de alimentos (Knowles et al., 2007). Este facto ¢ tanto mais verificavel
quanto mais o consumidor procura, através das suas escolhas alimentares, diminuir os
receios e incertezas do consumo alimentar provocados pelas sucessivas crises
alimentares amplamente divulgadas. De entre as referidas mudangas de atitude
encontra-se o consumo crescente de produtos alimentares organicos que, por si so € pela
sua natureza, vao de encontro aos seus anseios. Esta visao ¢ amplamente partilhada por
Chen (2007) ao demonstrar que um dos fatores amplamente influenciador da atitude do
consumidor em relagdo aos AO’s € a rastreabilidade e a certificagdo dos mesmos. Esta
realidade parece tanto mais evidente quanto mais confianga o consumidor tiver nos

sistemas de certificacdo, contribuindo estes, para uma atitude positiva do consumidor
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em relacdo aos AO’s. Premissa que, por um lado, vem confirmar a visdo de Moe (1998)
de que os sistemas de rastreabilidade de alimentos revelam-se um meio eficaz para
impulsionar a perce¢do do consumidor em relagdo a qualidade e seguranca dos mesmos
e, por outro lado, vem corroborar a perspetiva de Chen (2007) de que um sistema de
rastreabilidade de alimentos ¢ um bom método de dissipar as suspeitas do consumidor
em relagdo aos AO’s e as suas certificagdes, bem como também ajuda a remover as
dificuldades do consumidor em identificar AO’s que sejam realmente certificados. Na
realidade, quanto mais claras e inequivocas forem as percecdes de seguranca e de
beneficios, nomeadamente de satde pessoal e preservagdo ambiental motivados pela
compra e/ou consumo de produtos alimentares organicos, melhor serd a atitude do
consumidor em relagdo aos mesmos e, com base na teoria do comportamento planeado

(TPB) de Ajzen (1991) consequentemente, maior serd a sua inten¢dao de os comprar.

5.3.2 O impacto da certificacio na intencio de compra de AO’s

A luz da teoria do comportamento planeado (TPB — Theory of Planned Beha-
vior) e conforme Ajzen e Fishbein (1980), Ajzen (1991) e Ajzen e Sheikh (2013) a uma
melhoria da atitude do consumidor esta associada uma maior inten¢ao de compra de um
produto ou servigo, ou seja, quando a atitude de uma pessoa para exercer um compor-
tamento € positiva, entdo ela estard mais propensa a envolver-se nesse comportamento
Ajzen (1991). Efetivamente, o comportamento humano individual ¢ uma funcdo da
intencdo de comportamento. Esta intencao, no entanto, depende da combinagao entre as
atitudes e a influéncia que as crengas comportamentais exercem sobre elas, das normas
subjetivas e da percecao individual sobre o comportamento percebido.

Neste contexto, ¢ expectavel que a uma melhoria da atitude do consumidor em
relacdo aos AO’s, advinda de uma eficiente certifica¢do, esteja associado uma maior
inten¢do da sua compra efetiva. Esta melhoria da atitude e posterior intengdo de compra
de AQO’s provém nao sé da certeza de se estar perante um produto sem contaminagdo
quimica, como também da garantia de que a certificagdo deverd confirmar que esse
produto resulta de praticas agricolas capazes de assegurar a qualidade do ambiente, a
qualidade nutricional, a qualidade bioldgica dos alimentos e a qualidade de vida, ou
seja, a certificagdo deverd ser o garante ndo apenas dos produtos isoladamente, mas
também de processos de cultivo (plantar, cultivar e colher) e de comercializacdo, por

exemplo, transporte ¢ aprovisionamento.
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5.3.3 O impacto da certificacio na compra efetiva de AQ’s

De acordo com Blackwell et al. (2009), uma atitude favoravel em relagdo a um
produto ¢ frequentemente um pré-requisito para uma intengdo de compra. Porém,
conforme Ajzen e Sheikh (2013) e Ajzen (2004), ndo existe garantia que a uma intengdo
de executar um comportamento corresponda necessariamente um desempenho real. Este
facto constitui, provavelmente, uma das principais razoes que motivam o estudo destas
tematicas. No caso dos AO’s esta premissa ndo se vislumbra uma exce¢ao e, na sua base
esta, para além de outros fatores, a descrenga nos sistemas de certificacdo que em
situacdo de eficiéncia deverdo ser o garante de praticas que melhorem a seguranga dos
individuos em equilibrio e com respeito para com a natureza. Efetivamente, conforme
os estudos desenvolvidos por Aertsens et al. (2009) e Hughner et al. (2007) os
consumidores sdo céticos sobre a integridade dos produtos organicos, o que os impede
de comprar mais AO’s. Esta visdo ¢ bem patente no estudo desenvolvido por Botonaki
et al. em 2006, sobre o comportamento dos consumidores em relagdo a duas categorias
certificadas de produtos organicos (frutas e vegetais), ao concluir que uma das
principais barreiras para o consumo de AQO’s ¢ a desconfianca do consumidor nos
processos de certificagdo dos mesmos, facto derivado em grande parte ao baixo nivel de
sensibilizacdo e de conhecimento dos sistemas de certificagdo. Na verdade, o
consumidor perante o desconhecido tem uma maior tendéncia para associar risco e
relutdncia no consumo de produtos alimentares organicos. Neste sentido, o
desconhecimento contribui para aumentar as incertezas ¢ as desconfiancas dos
consumidores quanto a fiabilidade das certificagdes, no que aos métodos ¢ instituigdes
diz respeito, com possivel impacto direto sobre a atitude em relacdo aos AO’s e com
possiveis efeitos sobre a intengdo € o comportamento de compra, sobretudo dos
consumidores com sensibilidade acrescida sobre o meio ambiente (consumidor EC).

Pese embora este facto, ¢ percetivel em estudos mais recentes (p. ex., Bai et al.,
2013; Pino et al., 2012; Kontogeorgos ¢ Semos, 2008) a existéncia de uma contribuigdo
positiva da certificacao, por um lado, indireta que resulta numa relagao positiva entre a
atitude relativamente aos AO’s e a intencdo de os comprar e, por conseguinte, da
inten¢cdo de compra com a compra efetiva de AO’s e, por outro lado, de uma relagdo
direta entre a certificagdo ¢ a compra efetiva de AO’s. Uma das possiveis consequéncias
deste facto ¢, segundo Ward et al. (2004), provavelmente, uma menor sensibilidade ao
preco em detrimento de outros valores. Ha, portanto, um crescente interesse dos

consumidores por produtos organicos certificados (Lucas et al., 2008) e o futuro
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competitivo dos AO’s depende da capacidade das empresas que os produzem e
comercializam em equilibrar e administrar aqueles a que os autores denominaram de
fatores competitivos™ , entre eles o fator legal e a certificacdo (Lombardi et al., 2004).
Apesar do interesse da comunidade cientifica e da importancia reconhecida das
varias construcdes psicoldgicas estabelecidas em torno das determinantes do
comportamento de compra alimentar no que as atitudes em relagdo aos AO’s e as
intengdes de os comprar diz respeito, as relacdes das mesmas com a rastreabilidade e
certificagdo ainda ndo sdo claras, principalmente no processo de decisdo de compra de
AO’s por parte dos consumidores EC (Chen, 2007; Botonaki et al, 2006) que
constituem parte importante daquela que, para Schwartz (1977), Hines et al. (1987) ¢
Dahlstrand e Biel (1997), devera ser uma das mais promissoras abordagens — especificar

o processo conducente aos comportamentos ambientalmente responsaveis.

6. Conclusdes sobre o estado de conhecimento

A explanacdo das questdes atras efetuada tem como propdsito ajudar a elucidar o
nosso atual estado de conhecimento e evidenciar as convicgdes, incertezas e, por vezes,
a falta de consenso sobre a natureza dos consumidores EC e do seu comportamento de
compra de produtos alimentares orginicos. E de salientar, no entanto, que as
classificagdes de natureza comportamental, em particular dos consumidores de AQO’s,
podem divergir consoante os locais de estudo, o periodo temporal, os métodos de
percecdo e as suas condicionantes, entre outros fatores, razdes pelas quais estarmos
perante uma area de investigagdo atual, pertinente, premente e com evidentes linhas de
investigacao futura.

E clara a confianca crescente dos consumidores nos AO’s, porém, nao ¢ evidente
a razdo de tdao baixa quota de mercado do setor dentro da industria alimentar ¢ de tao
brando crescimento em termos de consumo. Na sua génese estdo, com certeza, as
questdes de inseguranca e de desconfianca nos AQO’s (métodos de produgdo e
monotorizacdo) que em parte brotam da auséncia de seguranca ou, pelo menos, da sua
impercetibilidade por parte do consumidor. Efetivamente, pese embora a cada vez maior
sensibilidade ecoldgica do consumidor e o seu comprovado interesse por esta categoria

de produtos, o facto ¢ que da vontade expressa de o adquirir e/ou consumir a compra
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e/ou consumo efetivo existe uma considerdvel distancia. Embora ndo sejam
consensuais, nem por vezes firmes, as evidéncias cientificas dos estudos anteriormente
explanados apontam no sentido de que a certificacdo poderd contribuir para atenuar as
desconfiancas dos consumidores perante os AO’s e todo o seu processo de produgdo,
monotoriza¢do ¢ comercializacao.

A certificagdo, enquanto instrumento de natureza econdémica que visa garantir
que os produtos cumpram as normas definidas de acordo com a regulamentagdo,
constitui, para os AO’s, um processo que atesta que determinado alimento ¢ de facto
organico (por ser cultivado, processado e distribuido sem o uso de pesticidas sintéticos,
fertilizantes quimicos, lamas de depuragdo, organismos geneticamente modificados,
ionizantes ou radiagdes). Por conseguinte, poderd constituir um atributo de
credibilidade, de diferenciagdo e de distingdo entre o que € e o que ndo € organico e ser
um catalisador de interesse pelo alimento organico e pelo seu consumo.

O “périplo” bibliografico efetuado sobre as tematicas em estudo no presente
trabalho permite salientar algumas interpretacdes ndo necessariamente divergentes, mas
diferentes e que poderdo constituir pertinentes areas de investigagdo futura. Assim,
sobretudo relativamente a natureza e ao comportamento de compra de AQO’s, enquanto
para alguns autores (p. ex., Stolz et al., 2011; Rodrigues et al., 2009; Magnunsson,
2003) os motivos de natureza egoista (inclinagdes especificas e exclusivamente
individuais), como os que se relacionam com os beneficios para a saude humana do
consumidor e sua seguranca pessoal (Yin et al., 2010; Magistris e Gracia, 2008) sdo os
melhores preditores da compra de AQ’s, para outros autores (p. ex., Gupta e College,
2012; Thegersen, 2010; Zander ¢ Hamm, 2010) sdo sobretudo os motivos altruistas
(conjunto das disposi¢des humanas que inclinam os seres humanos a dedicarem-se
também ““aos outros”) de que sdo exemplo a preservagdao da natureza e do seu habitat
natural ou a ajuda a economia local, que mais se relacionam com a compra € com o
consumo de AO’s. Para outros autores e, em particular, para Thegersen (2010) a estes
fatores de natureza altruista associam-se os fatores relacionados com a cultura alimentar
do consumidor, o seu nivel de cultura “além-materialismo” e fatores estruturais, como
os legais, as condi¢des de produgdo, fatores de monotorizacdo e certificagdo, os quais
interferem nas condigdes de oferta ¢ acesso aos AO’s.

Os beneficios para a satide constituem a razdo de compra de AO’s mais vezes
preconizada nos estudos perscrutados; porém, como afirmam Batra et al. (2014),

Velimirov et al. (2010) e Williams (2002), ha falta de evidéncia de que os AO’s sdo
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realmente saudaveis ou, como refere Guilabert e Wood (2012) com base na informacao
revelada pela United States Department of Agriculture (USDA), mais saudaveis, mesmo
quando se verificam todos os requisitos de certificagdo organica. Esta questao fragiliza a
ideia de que a compra de produtos alimentares orginicos e, consequentemente, o
desenvolvimento do mercado dos AQ’s se associa fortemente a percecdo de beneficio
para a saude e a crescente preocupacdo com o bem-estar fisico e psiquico que os
consumidores tém vindo a evidenciar.

Os fatores que afetam a intencdo de compra de AO’s também estdo longe de ser
consensuais. A maioria dos estudos realizados associa uma maior intengdo de compra
de AQO’s, sobretudo, a beneficios esperados para a saide e para o ambiente e a0 maior
conhecimento sobre os mesmos, ou seja, quanto mais o consumidor acredita que os
AQO’s sdo mais saudaveis e quanto maior ¢ a sua sensibilidade e preocupacdo com as
questdes ambientais e seus danos, maior ¢ a intengdo € maior ¢ a probabilidade e dispo-
sicdo para comprar produtos alimentares organicos (Gracia e Magistris, 2007). Porém,
ha estudos que relegam estes fatores para um segundo plano de importancia na inten¢ao
de compra de AQO’s, evidenciando que os fatores que fortemente afetam a intencdo de
compra dos mesmos sdo, principalmente, a capacidade econdomica, o grau de aceitagcdo
do prego praticado e o nivel de confianca nesta categoria de produtos (Yin et al., 2010).
Da mesma forma e, apesar de, em geral, a uma atitude positiva corresponder também
uma maior inten¢do de compra, hd estudos (p. ex., Magnusson et. al, 2001) que consta-
taram nao haver uma relagdo proporcional entre as varidveis. Efetivamente, no estudo
desenvolvido pelos autores, os consumidores revelaram atitudes positivas em relagdo
aos AQ’s; no entanto, apenas entre quatro ¢ dez por cento dos consumidores indicaram
uma inten¢do de compra dos mesmos. Acresce o facto de que ndo existe certeza que a
uma inten¢ao de compra de AO’s corresponda necessariamente a sua compra efetiva.
As razdes sao multiplas e inscrevem-se num contexto de passagem de uma situacao
hipotética (inten¢do) para uma situagdo real (compra efetivo), certamente mais exigente.

As carateristicas de natureza sociodemografica, tais como o rendimento e o nivel
de formacdo, tém surgido em estudos (Chinnici et al., 2002; O'Donovan e McCarthy,
2002; Jolly, 1991) com resultados mistos e pouco conclusivos na defini¢do do perfil do
consumidor de AQO’s. Por sua vez, as carateristicas psicograficas dos compradores de
AQ’s focadas nos estilos de vida, nos valores e nas atitudes, contrariamente as demogra-
ficas, ndo tém sido amplamente estudadas e, conforme Hughner, ef al. (2007), poderiam

revelar perfis de consumidores de AO’s mais generalizaveis. Da mesma forma, também
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nao existe amplo conhecimento sobre as motivagdes e carateristicas do consumidor oca-
sional de AO’s que adquire pontualmente esta categoria de produto aquando da compra
dos seus produtos de consumo habitual. Tratando-se de um consumidor ocasional de
AQ’s, este nao lhe merece uma procura aturada de informagao, ocasionando, conse-
quentemente, desconhecimento sobre os mesmos. Esta constitui uma das razdes pela
qual existe alguma confusdo, desconfianga e frustracdo em relagdo a qualidade e a
autenticidade dos mesmos. O estudo deste tipo de consumidor, que ndo procura natu-
ralmente aprofundar conhecimento sobre os AO’s, poderia revelar muitas das causas das
referidas frustragdes que, em determinadas circunstancias, resultam posteriormente em
desconfianca sobre as estruturas certificadoras (Aarset et al., 2004; Canavari et al.,
2002). O referido desconhecimento reflete, por sua vez, a escassez de estudos sobre os
meios de comunica¢do mais apropriados para veicular a esséncia dos AO’s. Esta ques-
tao reporta-nos para uma outra relacionada com a perce¢do do impacto contraditério do
conhecimento ambiental no comportamento do consumidor ambientalmente consciente
e que, direta ou indiretamente, interfere no consumo de AQO’s. Assim, a titulo de exem-
plo, enquanto Maloney e Ward (1973) afirmam nao haver qualquer ligac¢do significativa
entre conhecimento ambiental e comportamento ecologicamente compativel, Chan
(1999) e Vining Ebreo (1990) demonstram que o conhecimento sobre as questdes eco-
logicas ¢ um preditor significativo do comportamento ambientalmente amigavel. Esta
visdo ¢ corroborada por Amyx ef al. (1994) ao descobrirem que os individuos bem
informados sobre as questdes ambientais estdo mais dispostos a pagar um prego pre-
mium por produtos ecoldgicos e, por Laroche ef al. (1996) que evidenciam haver corre-
lagdo entre a ecoAlphabetizag¢do (capacidade do individuo para identificar ou definir um
nimero de simbolos ecologicamente relacionados, de conceitos e de comportamentos) e
algumas atitudes e comportamentos em relacdo ao meio ambiente.

Verifica-se ainda, nos estudos revistos, uma clara indiferenciaciao entre compra-
dor e consumidor de produtos alimentares organicos. Esta questdo, declara uma outra
que se configura de extrema importancia para a sustentabilidade do setor dos AO’s: o
target jovem/crianga. Nesta sequéncia, apesar da percecdo de que o consumo de AO’s
possa ser influenciado pelos jovens, ndo € clara a sua influéncia no agregado familiar a
que pertencem e, em particular no decisor, como também ndo existe evidéncia de que os
produtos que resultam dessa compra se destinem apenas as criangas/jovens ou a todo o
agregado familiar. Efetivamente, ndo sdo evidentes os padrdes que reflitam o processo

de adogdo de AO’s por varios membros do agregado e, em particular, dos jovens.
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A questao do prego também nao tem sido consensual. Para muitos consumidores
os altos pregos praticados nos AQO’s ndo justificam a sua perce¢do de valor. Porém,
quando os AO’s surgem com um pre¢o mais baixo hd uma tendéncia para inferir quali-
dade inferior e, logo, menos beneficios. Esta questdo para além de constituir, por si so,
um paradoxo, legitima a duvida sobre se os consumidores, por vezes, t€m uma com-
preensdo suficiente do significado de “organico”. Efetivamente, conforme Hugner et al.,
2007, se os consumidores ndo conseguem distinguir em termos razoaveis os AO’s dos
convencionais, entdo ndo ¢ surpreendente que eles ndo estejam dispostos a pagar um
preco mais alto. Ergue-se, mais uma vez, a questdo do conhecimento, da qualidade per-
cebida e da confianga no caminho do processo de decisdo de compra de AO’s.

A confianca estd, de facto, na origem de uma das principais questdes do
processo de decisdo de compra de AO’s. Apesar da demonstragdo inequivoca em alguns
estudos de que a certificagdo dos AO’s constitui um fator de confianga, de satisfacao e
de conquista de consumidores (Chen, 2007) ela constitui também uma das principais
barreiras para o seu consumo (Botonaki et al., 2006). Em causa estdo as davidas que
gravitam em torno da credibilidade dos sistemas de certificacdo e de quem certifica, em
parte devido ao desconhecimento, e que levam a por em causa que determinado produto
organico ¢ garantidamente cultivado, processado e distribuido sem o uso de pesticidas
sintéticos, fertilizantes, lamas de depuracdo, organismos geneticamente modificados,
ionizantes ou radiacdes, sO pelo facto de ser certificado. Da mesma forma também nao ¢
claro, nos estudos perscrutados, que a certificacdo interfere de forma significativa no
bom desempenho de todo e qualquer negodcio. A titulo de exemplo, enquanto para
Terziovski et al. (1997) a certificagdo (no caso concreto, a ISO 9000) tem pouco poder
explicativo no desempenho organizacional (em termos gerais, sem se referir a area de
negocio), para Kontogeorgos e Semos (2008) ¢ evidente o efeito positivo da certificacdo
no desempenho das estratégias de marketing das empresas do setor dos AO’s.

De facto, ¢ evidente a presenca de um conjunto de incertezas que gravitam em
torno do processo de decisdo de compra de AO’s. O seu esclarecimento permite uma

uma melhor resposta aos anseios e necessidades dos consumidores (Dahm et al., 2009).
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III. QUADRO CONCETUAL

Apesar do interesse da comunidade cientifica e da importancia reconhecida das
varias construcdes psicoldgicas estabelecidas em torno das determinantes do
comportamento de compra alimentar no que as atitudes, as intengdes e aos
comportamentos efetivos de compra diz respeito, as suas relagdes com a rastreabilidade
e a certificacdo ainda ndo sdo claras, principalmente no processo de decisao de compra
de AQO’s, dos consumidores EC (Chen, 2007; Botonaki et al., 2006). Por conseguinte,
no presente trabalho, o primeiro contributo do ponto de vista empirico para colmatar
esta lacuna ¢ a sistematizacdo das hipoteses a testar com base na revisao de literatura
sobre os principais constructos sob investigacdo e suas possiveis relagdes com o
comportamento de compra de AOQO’s. As referidas hipoteses estabelecem a base
orientadora para a realiza¢do de um inquérito junto das populagdes alvo.

Por conseguinte, no atual capitulo, sistematizam-se as hipdteses a testar,
apresenta-se uma proposta de modelo conceptual e procede-se a descricdo da
metodologia de investigagdo que estd na base da obtengdo dos objetivos propostos ¢ dos
resultados obtidos. Neste contexto, primeiramente, apresentam-se os instrumentos de
medicdo, as escalas, que dao corpo ao instrumento de recolha de informacdo, o
questionario e descreve-se a metodologia de operacionalizagdo do referido instrumento:
concecao, validagdo, difusdo, método de recolha de informacao, definicdo da populagdo
do estudo e técnica de amostragem; seguidamente, dao-se a conhecer os instrumentos de
tratamento de dados, assim como os métodos de analise dos mesmos € os pressupostos

que estdo na base das suas utilizagdes.

[o2e]
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7. Hipoteses em estudo

Como referem Quivy e Campenhoudt (2008: 135), “ (...) ndo ha observagdo ou
experimentacdo que nao assente em hipoteses. Quando nao sao explicitas, sdo implicitas
ou, pior, inconscientes”. As hipdteses, sdo, portanto, pressuposigoes que devem ser
verificadas e podem surgir como uma antecipacao de uma relagdo, por um lado, entre
um fendémeno e um conceito capaz de o explicar, ou por outro lado, entre dois conceitos
e/ou dois tipos de fenomenos (Quivy e Campenhoudt, 2008). Neste sentido, a literatura
consultada e revista na area acerca do problema em questdo forneceu alguns argumentos
que se consideram solidos e que permitiram, explicitamente, a elaboracdo das hipoteses
ou proposigdes que exprimem a nossa “intui¢do fundamentada” sobre o fendmeno em
estudo. Diretamente relacionadas com a questao de partida e tendo carater provisorio,
foram testadas através da observacdo dos dados e na expetativa de poderem contribuir

para a resolucao do problema.

H1. As carateristicas sociodemograficas sdo relevantes para explicar a natureza e o
comportamento do consumidor EC (adaptado de Straughan e Roberts, 1999;
Roberts, 1996);

H1.1 A idade, o género e o nivel de escolaridade influenciam a natureza e o
comportamento do consumidor EC (adaptado de Straughan e Roberts, 1999;
Roberts, 1996);

H1.2 O rendimento ndo influencia a natureza e o comportamento do consumidor

EC (adaptado de Straughan e Roberts, 1999; Roberts, 1996).

H2. As carateristicas psicograficas sdo relevantes para explicar o comportamento do

consumidor EC (Straughan e Roberts, 1999);

H3. As carateristicas psicograficas sdo mais relevantes do que as sociodemograficas
para caraterizar a natureza ¢ o comportamento do consumidor EC (Straughan e

Roberts, 1999).

H4. O risco percebido encontra-se negativamente relacionado com o comportamento
do consumidor EC (adaptado de Yeung e Morris, 2001 ¢ de Eom, 1994);
H4.1 O risco percebido encontra-se positivamente relacionado com a intengdo de
compra de AO’s (adaptado de Gupta e College, 2012 e de Harper e Makatouni,
2002).
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HS. Os consumidores com um comportamento ecologicamente consciente elevado
apresentam uma maior intencdo de compra de AO’s (Gracia e Magistris, 2007;

Follows e Jobber, 2000).

H6. Existe uma relagdo positiva entre a intencdo de compra e a compra efetiva de

AQ’s (adaptado de Ajzen e Sheikh, 2013; Chan, 2001; Ajzen, 1991).

H7. A certificacdo dos AQO’s contribui para um reforgo positivo da atitude do
consumidor relativamente aos AO’s (adaptado de Chen, 2007);
H7.1 A certificagdo dos AO’s contribui para um reforgo positivo da intencdo de
compra de AO’s (adaptado de Ajzen e Sheik, 2013; Kontogeorgos e Semos, 2008;
Chen, 2007; Ajzen, 1991).

H8. Ha um reforgo do efeito positivo da intengcdo de compra sobre a compra efetiva de
AO’s que resultada da certificacdo (adaptagdo de Ajzen e Sheikh, 2013;
Kontogeorgos e Semos, 2008; Chan, 2001; Ajzen 1991).

H9. A certificagdo dos AO’s contribui diretamente e, de forma positiva, para a compra

efetiva de AO’s (Kontogeorgos e Semos, 2008).

8. Modelo conceptual

A proposta de modelo conceptual que abaixo se expde (ver Figura 5) resulta,
sucintamente, de um trabalho dividido em duas fases: a conceptualizagdo (construgao do
conceito) e a elaboragdo de hipoteses. Sendo um conjunto de conceitos e de hipdteses
articuladas entre si, tem como objetivo conjugar os varios aspetos da problematica sobre
o processo de decisdo de compra de AO’s por parte do consumidor EC e, particularmen-
te, sobre o impacto da certificagdo no referido processo. Neste sentido, as hipoteses
atras formuladas constituem o alvo deste estudo e resultam numa proposta de modelo
conceptual sustentado nas questdes de pesquisa e nos objetivos da investigacdo. Ver,
complementarmente, proposta de modelo de hipédteses (Figura 6) e proposta de modelo

de objetivos (Figura 7).
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9. Metodologia e estratégia de investigaciao

A andlise das véarias contribui¢cdes sobre o comportamento de compra de AO’s,
anteriormente apresentada, conduziu a elaboragdo de um estudo exploratorio de
natureza quantitativa, o qual podera servir como base para estudos posteriores. A
variavel dependente em estudo é a compra de AO’s e as variaveis independentes sdo a
certificagdo, o risco percebido e a natureza do consumidor EC. Entre estas existem as
variaveis mediadoras que sdo a atitude em relagcdo aos AO’s, a intengdo de compra de
AO’s e o comportamento do consumidor EC. Neste sentido, com vista a atingir os
objetivos do estudo e tendo como base uma metodologia positivista, fundamentada na
observagao de fenomenos através da experiéncia empirica e das relagdes causais entre
os fendmenos em estudo, (i) operacionalizou-se um questionario através da adaptagao
de varias medidas comportamentais ¢ de percecao, advindas de varias escalas de varios
autores, (ii) constitui-se uma amostra de individuos de ambos os géneros, selecionados
através de uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, tendo como populagdo
base os individuos com idade superior a 18 anos, residentes em Portugal e que deram o
seu contributo por intermédio do referido inquérito, via online e, (iii) fez-se uso de
varias métodos estatisticos para analise das respostas obtidas dos referidos inquéritos

(ver ponto 9.3).

9.1 Instrumentos de medi¢ao

Os objetivos do estudo atras referidos foram operacionalizados, inicialmente,
através de uma adaptacdo da escala ECCB (Ecological Conscious Consumer
Behaviour) preceituada na pesquisa de Roberts (1996) e desenvolvida por Straughan e
Roberts (1999). Concretamente, com este passo, pretendeu-se (1) determinar o
comportamento ecoldgico dos respondentes e a natureza e comportamento do
consumidor EC. Posteriormente, para (2) avaliar o impacto do risco percebido no
comportamento do consumidor EC e na sua intengdo de compra de AO’s, fez-se uso de
algumas afirmagdes adaptadas, sobretudo, do estudo desenvolvido por Jacoby e Kaplan
(1972) sobre varios tipos de risco. De seguida, com o intuito de (3) se verificar se os
consumidores com um comportamento EC elevado sdo também os que revelam uma
intengdo de compra de AO’s mais elevado, procedeu-se a adaptagdo da escala GPI
(Green Purchasing Intention) de Chan (2001). A posteriori, para se perceber (3.1) se

existe desfasamento entre a intengdo de compra e a compra efetiva de AO’s usou-se

(por adaptacdo) a escala GPB (Green Purchase Behaviour) desenvolvida por Chan
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(2001). Seguidamente, para se (4) aferir sobre o impacto da certificacdo no processo de
decisdo de compra de AO’s por parte do consumidor EC, em particular (4.1) na atitude
do mesmo em relagdo aos referidos produtos e (4.2) posterior intengdo de os comprar,
fez-se uso (por adaptagdo) das escalas FCQ (Food Choice Questionnaire) de Botonaki
et al. (2006) e Gil et al. (2000) e da escala GPI (Green Purchasing Intention) de Chan
(2001), respetivamente. Ainda com o objetivo de perceber (4.3) qual o impacto da
certificagdo na relagdo entre a intencdo de compra e a compra efetiva de AO’s por parte
do consumidor EC, utilizaram-se questdes adaptadas do modelo GPB (Green Purchase
Behaviour) de Chan, (2001). Por ultimo, para (5) aferir sobre o impacto direto da
certificagdo dos AO’s na compra efetiva dos mesmos por parte do consumidor EC,
recorreu-se a questdes adaptadas de FCQ (Food Choice Questionnaire) de Gil et al.

(2000) e Botonaki et al. (2006).

(i) O comportamento do consumidor EC — Adapta¢do da escala ECCB

Com base na revisdao de literatura sobre as variaveis que afetam o
comportamento ecologicamente correto durante o processo de decisdo de compra dos
consumidores, Roberts, em 1996, propoés a escala ECCB que visa medir o
comportamento do consumidor ecologicamente consciente. A sua aplicacdo a
consumidores adultos revelou a natureza dos consumidores ecologicamente conscientes
da década de 90 e contribuiu ndo s6 para uma nova visdo, por parte do universo
académico, como também para a redefinicdo das estratégias de marketing. Mais tarde,
em 1999, Straughan e Roberts desenvolvem e adaptam a referida escala a um estudo
sobre segmentagdo ambiental, baseada em comportamentos de consumidores EC. A
escala ECCB, desenvolvida e adaptada por Straughan e Roberts (1999), possui
originalmente trinta varidveis operacionalizadas numa escala de Likert de sete pontos
que oscila entre a fotal discordancia e a concorddncia total com possibilidade de
resposta Unica para cada item. A sua adaptacao e utilizacao revelam-se adequadas para
cumprir parte dos objetivos (objetivo 1) propostos neste estudo, nomeadamente,

identificar o comportamento do consumidor em relagdo as questdes ecologicas.

Itens relativos ao comportamento do consumidor EC:

— Ando de carro o menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de combustiveis;

— Quando conhego os possiveis danos que um produto pode causar ao meio ambiente, tento limitar a sua
utilizagdo,

—  Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética (que economizam energia);

—  Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos;
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(i)

Evito comprar produtos com excesso de embalagem (embalagem grande ou varias embalagens);

Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a polui¢do ambiental;

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica (por exemplo, substituir as ldmpadas de casa por
umas mais eficientes, aproveitar as tarifas energéticas economicas).

Ja mudei os meus habitos de consumo de determinados produtos (por exemplo, quantidade de dgua gasta
num banho/duche) por razées ecologicas;

Costumo separar o lixo em casa e coloca-lo no ecoponto;

Esfor¢o-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado;

Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢do do ar;

Optei por habitar numa casa cuja dgua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte da energia solar;

Ja fiz obras em casa para melhorar as condig¢ées de conforto térmico (nem frio demais, nem calor demais);
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem certos produtos prejudiciais ao meio ambiente;
Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar;

Ja comprei produtos por serem menos poluentes;

Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros;

Ndo compro/uso produtos com doseador em spray (produtos em recipientes com aerossol — gas liquido);
Sempre que possivel, compro/uso produtos com embalagens reutilizaveis;

Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razées ecologicas;

Partilho o carro com outras pessoas que percorrem frequentemente o mesmo trajeto;

Esfor¢o-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes;

Ja substitui alguns documentos em papel por documentos eletronicos (por exemplo, faturas de luz, dgua e
gas, extratos bancdrios);

Na escolha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que é menos prejudicial para o
ambiente;

Desligo o piloto dos eletrodomésticos (stand-by) sempre que me ausento de casa por mais de 24 horas;
Tenho tentado reduzir o consumo de dgua (por exemplo, opto pelo duche em vez do banho de imersdo,
fecho a torneira da agua enquanto esfirego os dentes, faco meias descargas de dgua do autoclismos sempre
que tal se justifica);

Desligo completamente o computador sempre que prevejo a sua ndo utilizagdo por mais de 12 horas;
Compro/uso produtos feitos de material reciclado (por exemplo, folhas de papel, lencos de papel, sacos,
papel higiénico);

Ndo adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel;

Procuro reduzir o consumo de gas (por exemplo, manter as panelas fechadas quando cozinho);

Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados;

Compro sempre os produtos com o preco mais baixo, independentemente do seu impacto ambiental e
social;

Ndo compro eletrodomésticos que prejudiquem o ambiente;

Procuro reutilizar os produtos (por exemplo, usar as folhas de papel impressas para rascunho, utilizar a
dgua de certas lavagens para regar plantas, usar sacos de plastico das compras para armazenar lixos);
Procuro comprar/consumir alimentos produzidos a base de métodos naturais;

Entrego na farmacia os medicamentos fora de prazo ou que ja ndo tomo.

A natureza sociodemografica e psicografica do consumidor EC

Os autores Straughan e Roberts (1999), com o propdsito de examinar mais deta-

lhadamente o papel das carateristicas psicograficas e demograficas sobre o comporta-

mento ecologicamente consciente do consumidor, adicionaram ao estudo de Roberts

(1996) novas variaveis (o altruismo, a preocupacdo ambiental, a eficacia percebida e o

liberalismo) que também poderiam caraterizar a natureza do consumidor EC. Neste sen-

tido, neste estudo e de modo a analisar qual a relevancia das variaveis sociodemografi-

cas e psicograficas na defini¢do do perfil do consumidor EC e do seu processo de deci-

93



sdo de compra (objetivos 1.1, 1.1.1 e 1.1.2) e assim obter resposta a questdo 1 e a con-
firmagao ou ndo das hipdteses 1, 1.1, 1.2, 2 e 3, solicitou-se aos inquiridos que indicas-
sem o seu género, idade, nivel de escolaridade, estado civil, categoria profissional, local
de residéncia, composi¢do do seu agregado familiar, constituicdo do seu nucleo de resi-
déncia, percentagem do rendimento liquido mensal despendido em alimentagao, interva-
lo de rendimento mensal do seu agregado familiar e local onde preencheu o inquérito.
Foram ainda introduzidos no questionario os itens, adaptados de Straughan e Roberts
(1999), em baixo mencionados, sobre possiveis situagdes relacionadas com o meio
ambiente e pediu-se aos inquiridos que indicassem qual o seu grau de concordancia com
cada topico numa escala de Likert de sete pontos que oscila entre a fotal discorddncia e
a concordancia total, com possibilidade de resposta unica para cada item. Desta forma,

pretendeu-se determinar a natureza psicografica do consumidor EC.

Itens relativos a natureza psicografica do consumidor EC:

— O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente afetado;

— Quando o Homem intervém na natureza, a sua agdo tem frequentemente consequéncias desastrosas;

— O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver,

— A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente;

— Apesar de ter capacidades excecionais, o Homem ndo escapa as leis da natureza;

— O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades;

— A humanidade foi criada para dominar a natureza;

—  E importante limitar o uso da energia elétrica para ajudar a poupar recursos para as proximas geragées;

— As plantas e animais existem primeiramente para serem utilizadas pelo Homem;

— A tdo falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido exagerada;

—  Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar;

— As plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto o Homem;

— A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem,

— Para mantermos uma economia saudadvel, é necessario um modelo em que o crescimento industrial seja
controlado;

— A Terra é um espago finito com recursos limitados;

— O equilibrio da natureza é muito fragil e facilmente perturbavel,;

— O Homem ndo necessita de se adaptar ao ambiente natural pois pode transformd-lo sempre que pretender,

— A Terra sera sempre abundante em recursos naturais se soubermos utiliza-los bem;

—  Existem limites ao crescimento que a nossa sociedade industrializada ndo pode transpor;

— Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos, brevemente, uma catastrofe ecologica;

—  Os recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns produtos;

—  Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia elétrica (polui¢do
do ar);

—  E possivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais;

—  E possivel resolver totalmente os problemas ambientais;

—  Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais;

— A reciclagem diminuird a polui¢do;

— A vreciclagem é importante para poupar recursos naturais;

— A capacidade inventiva do homem serd suficiente para que a vida na Terra ndo se torne inviavel;

—  Quando compro um produto, tento equacionar o quanto este poderd afetar as pessoas e o ambiente;

— O equilibrio da natureza ¢é suficientemente forte para suportar os impactos das modernas nagoes
industrializadas;
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Dado que a agdo de uma so pessoa ndo tem impacto na resolugdo dos problemas ambientais, ndo faz
diferenca aquilo que eu faco,

A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do ambiente pode ter uma
influéncia positiva na sociedade;,

Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado;

Concordo com um sistema de saude que abranja todos os cidaddos de qualquer idade;

Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na cria¢do de emprego;

E necessdrio que o Estado garanta um sistema de saiide para assegurar que todos os cidaddos recebam
assisténcia médica adequada;

Sou a favor da revisdo do regime tributdrio para que as empresas e os individuos com maior rendimento
sejam os que mais contribuam,

Sou a favor de uma fraca regulamentagdo na economia por parte do Estado.

A relevancia do risco percebido no comportamento do consumidor EC e na
intencio de compra de AO’s

Com o objetivo de avaliar a relevancia do risco percebido (RP) no comporta-

mento do consumidor EC (objetivo 2, questdo 2, hipdtese 4) e na sua inten¢do de com-

pra de AO’s (objetivo 2.1, questdo 2.1, hipdtese 4.1) foram incluidas no questionario as

afirmacdes abaixo, adaptadas de Jacoby e Kaplan (1972), Hashim ef al. (2001) e Yeung

e Morris (2001) que medem riscos de varias ordens, a saber: fisicos, sociais, psicologi-

cos, de perda de tempo e de desempenho. Para a sua medigao foi utilizada uma escala de

Likert de sete pontos que oscila entre a fotal discorddncia e a concordancia total, com

possibilidade de resposta unica para cada item.

Itens relativos a relevancia do RP no comportamento do consumidor EC:

Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha saude e seguranga;

Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado de conservagdo (por exemplo, data de
validade, estado de deterioragdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos;

Procuro comprar/usar o melhor produto para reforgar a confianga nas minhas escolhas;

Procuro comprar/usar produtos que ndo ponham em causa a seguranga das pessoas e o meio ambiente;

Ao comprar/usar um produto procuro sempre que a sua qualidade e desempenho vdo de encontro as
minhas expectativas,

Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogdo de que estou a poupar tempo e
esforgo (resultante de uma possivel reclamagdo e/ou troca);

Fago um esfor¢o consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens escassos;
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradacdo ambiental;
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso;

Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos;

Esfor¢o-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos;

Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos,
Quando compro um produto, fago sempre um esfor¢o para adquirir aquele que é menos nocivo;

Procuro evitar comprar produtos de empresas/marcas que tenham tido um ou mais casos de perigo de saui-
de publica;

Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposic¢do;

Procuro comprar/consumir alimentos que ndo tenham efeitos nocivos.



(iv) Intencio de compra de alimentares organicos — Adaptacdo da escala GPI
Com o intuito de se perceber se os consumidores com um comportamento
ecologicamente consciente elevado demonstram uma maior intengdo de compra de
AQO’s (objetivo 3, questdo 3, hipotese 5) foram incluidos no questiondrio os topicos
adaptados da escala GPI (Green Purchasing Intention) desenvolvida por Chan (2001).
Desta forma, utilizaram-se trés afirmacdes operacionalizadas numa escala de sete
pontos de muito improvavel a muito provavel com possibilidade de resposta nica para

cada item, com o intuito de medir a intengdo dos inquiridos em comprar AO’s.

Itens relativos a inteng@o de compra de AO’s:

—  No proximo més, vou comprar alimentos organicos amigos do ambiente;
—  No proximo més, vou considerar mudar para outras marcas mais amigas do ambiente;
—  No proximo més, planeio mudar para uma versdo ecologica de um produto.

v) Da intencao a compra efetiva de AO’s — Adaptagao da escala GPB

Ap6és medida a intencdo de compra de AO’s procurou-se verificar,
posteriormente, se existe relagdo com o comportamento de compra EC e se existe
desfasamento com a compra efetiva, ou seja, se existe relacdo entre a intengdo ¢ a
compra efetiva. Desta forma, procurou-se ir de encontro ao objetivo 3.1, dar resposta a
questdo 3.1 e confirmar a hipotese 6. Para este fim, com base em medidas
comportamentais adaptadas da escala GPB (Green Purchase Behaviour) e preconizadas
no estudo de Chan (2001) e, na categorizagdo de alimentos (roda dos alimentos)
adaptada da Dire¢do Geral do Consumidor e adotada pela Direcdo geral de Saude
(Gregorio et al., 2012), os respondentes foram inquiridos sobre se compraram ou nao
AQ’s e aqueles que os compraram no ultimo periodo mensal e apenas estes, foram

questionados sobre os itens relativos a compra efetiva de AO’s.

Itens relativos a compra efetiva de AO’s:

—  Por intermédio de uma escala dicotomica de “sim” ou “ndo”, indicar se comprou alimentos orgdnicos no
ultimo més;

— Numa escala de sete pontos que oscila entre o “nunca” e o “sempre”, com possibilidade de resposta unica,
indicar a frequéncia com que comprou alimentos orgdnicos nas compras de alimentos que realizou no
ultimo més;

— Numa escala de intervalos percentuais de 0-10 % e até 90-100 %, indicar a percentagem gasta em
alimentos orgdnicos no total dos gastos em alimentos no ultimo més (excluindo restauragdo — restaurantes
e cafés);

— De entre as alternativas apresentadas (ver questiondrio em Anexo 4) indique o tipo de alimentos orgdnicos
comprados no ultimo més (com possibilidade de resposta multipla);

—  Numa escala de intervalos percentuais de 0-10 % e até 90-100 %, indicar a disponibilidade para pagar
mais, em percentagem, por alimentos organicos.
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(vi) O impacto da certificacdo no processo de decisio de compra de AQ’s pelo

consumidor EC

Conforme preconizado por Chen (2007), quando a atitude do consumidor em
relacdo aos AQO’s € positiva, a probabilidade de compra do mesmo sera maior, ou seja,
ha uma relagdo direta entre a atitude em relagcdo aos AO’s e compra dos mesmos. Esta
visdo vem corroborar uma das premissas do modelo TPB de Ajzen (1991) de que,
quando a atitude de uma pessoa para exercer um comportamento € positiva, entdo ela
estara mais propensa a envolver-se nesse comportamento. Neste sentido, no presente
estudo, depois de tragada a natureza e o comportamento do consumidor EC, procurou-se
perceber o impacto da certificagdo na atitude do consumidor EC, em relagdo aos AO’s.
Seguidamente, através de uma adaptagdo do modelo TPB, mediu-se o efeito deste
impacto na inten¢ao de compra de AO’s ¢ no comportamento de compra efetivo dos

mesmos.

a) O impacto da certificagdo na atitude do consumidor EC em relagdo aos AO’s

Com base na abordagem de Gil et al. (2000) foram adaptados e incluidos no
questionario os topicos relativos a escala desenvolvida pelos autores no estudo sobre
segmentacdo de mercado e disponibilidade para pagar por produtos em Espanha. A
escala de medi¢ao de nove itens ¢ utilizada para medir a atitude do consumidor em
relacdo aos AQO’s e descreve a preocupagdo das pessoas, em geral, com os atributos dos
produtos organicos (Gil et al., 2000).

Na tentativa de perceber o impacto da certificagdo na atitude do consumidor EC
em relacdo aos AO’s (questdo e objetivo 4.1; hipoteses 7), ou seja, perceber se a
certificagdo dos AQ’s contribui para um reforgo positivo da atitude do consumidor
relativamente aos mesmos, foram adaptados os itens abaixo mencionados, referentes a
escala de medi¢ao de Botonaki et al. (2006) e Gil et al. (2000) e que provém da escala
FCQ (Food Choice Questionnaire).

Para a sua medi¢ao foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos (com
resposta Unica para cada item) que oscila entre a fotal discordancia e a concordancia

total com a informagao fornecida em cada item.

Itens relativos a atitude em relacdo aos AO’s:

—  Os alimentos orgdnicos sdo mais saudaveis;
—  Os alimentos orgdnicos tém qualidade superior,
—  Os alimentos orgdnicos ndo tém conservantes/aditivos;
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b)

Os alimentos orgdnicos sdo uma fraude;

Os alimentos orgdnicos sdo mais saborosos;

Os alimentos orgdnicos sdo alimentos ideais para as criangas;

Os alimentos orgdnicos sdo piores do que os convencionais;

Os alimentos orgdnicos sdo mais caros;

Os alimentos orgdnicos ndo tém efeitos nocivos;

Os alimentos orgdnicos sdo bons para o ambiente;

Os alimentos orgdnicos estdo na moda;

Os alimentos orgdnicos sdo auténticos/crediveis;

Os alimentos orgdnicos sdo bem comunicados;

Os alimentos orgdnicos comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o
meio ambiente;

Encontro facilmente os alimentos orgdnicos nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola.

Os alimentos orgdnicos estdo disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por exemplo,
Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias).

Itens relativos a atitude em relagao aos AQ’s certificados:

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo mais saudadveis;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados tém qualidade superior;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo uma fraude;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo mais saborosos;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo alimentos ideais para as criangas;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo piores do que os convencionais;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo mais caros,

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros);

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo bons para o ambiente;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados estdo na moda;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo garantidos (auténticos/crediveis),

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados sdo bem comunicados;

Os alimentos orgdnicos que sdo certificados comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados
em respeito com o meio ambiente;

Encontro facilmente os alimentos orgdnicos que sdo certificados nas lojas alimentares perto do meu
trabalho/casa/escola;

Os alimentos organicos que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por
exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias);

Facilmente identifico os alimentos orgdnicos que sdo certificados, através de simbolos/logotipos de
certificagdo.

O impacto da certificagdo na intengdo de compra de AQO’s por parte do
consumidor EC

Com o intuito de se aferir o impacto da certificagdo na intencdo de compra de

AQ’s por parte do consumidor EC (objetivo e questdo 4.2, hipdtese 7.1), foram

adaptados e incluidos no questionario os topicos relativos a escala GPI (Green

Purchasing Intention) desenvolvida por Chan (2001). Os itens originais permitem medir

a intengdo de compra verde do consumidor e, para este estudo, foi feita uma adaptagao

para os AO’s. Neste sentido, foram usadas trés afirmag¢des, adaptadas de Chan (2001),

Li (1997) e Taylor e Todd (1995), para medir a intencdo dos inquiridos em comprar

AQ’s, operacionalizadas numa escala de sete pontos entre o muito improvavel € o muito
b
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provavel com possibilidade de resposta unica para cada item. Foi ainda utilizada uma
afirmacdo (a quarta) adaptada da escala de Bredahl (2001), sobre intengdes ¢ medida

numa escala de sete pontos de diferencial semantico.

Itens relativos a intengdo de compra de AO’s certificados:

—  No proximo més, vou comprar produtos alimentares orgdnicos, por serem certificados;

— No proximo més, vou considerar mudar para outras marcas de alimentos orgdnicos, por serem
certificadas;

— No proximo més, planeio mudar para uma versdo organica certificada de um produto alimentar,;

— Se os alimentos organicos fossem certificados, eu teria intencdo de os: (1) evitar de certeza, (7) comprar de
certeza.

c) O impacto da certificagdo na compra efetiva de AO’s pelo consumidor EC

Apb6s medida a influéncia da certificagdo na intengdo de compra de AO’s
procurou-se, posteriormente, verificar se existe algum impacto da certificagdo na
relagdo entre intencao e compra efetiva de AO’s. Neste sentido tentou-se ir de encontro
ao objetivo 4.3, dar resposta a questdo 4.3 e confirmar a hipétese 8. Para este fim, os
inquiridos foram solicitados a manifestarem-se sobre os seguintes itens (medidas
comportamentais) adaptados da escala GPB (Green Purchase Behaviour) preconizadas

no estudo de Chan (2001).

Itens relativos a compra efetiva de AQO’s certificados:

— Por intermédio de uma escala dicotomica de “sim” ou “ndo”, indicar se comprou alimentos orgdnicos
certificados no ultimo més;

— Numa escala de 7 pontos de “nunca” a “sempre”, indicar a frequéncia com que comprou alimentos
orgdnicos certificados nas compras de alimentos que realizou durante o ultimo més;

— Numa escala de intervalos percentuais de 0 % a 10 % e até 90 % a 100 %, indicar a percentagem gasta em
alimentos orgadnicos certificados, do total gasto em alimentos no ultimo més (excluindo restaura¢do —
restaurantes e cafés);

— De entre as alternativas apresentadas (ver questiondrio em Anexo 4) indique o tipo de alimentos orgdnicos
certificados comprados no ultimo més (com possibilidade de resposta multipla);

—  Numa escala de intervalos percentuais de 0 % a 10 % e até 90 % a 100 %, indicar a disponibilidade para
pagar mais (em percentagem) por alimentos orgdnicos certificados.

(vii) O impacto direto da certificacio na compra de AO’s pelo consumidor EC

Por ultimo, depois de medido o impacto da certificagdo no processo de decisao de
compra de AO’s (relagdo indireta) deu-se lugar a percecdo do impacto direto da
certificagdo na compra efetiva de AO’s pelo consumidor EC procurando, assim,
resposta a questdo 5 em estudo e ir de encontro ao objetivo 5 que se materializardo na
hipdtese 9. Com este intuito, os inquiridos foram chamados a classificar o seu grau de

concordancia com as afirmacdes abaixo (adaptadas de Botonaki et al., 2006 e Gil et al.,
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2000) numa escala de Likert de sete pontos que oscila entre a total discordancia ¢ a

concordancia total com possibilidade de resposta nica para cada item.

Itens relativos ao impacto direto da certificagdo na compra efetiva de AO’s:

—  Compro alimentos orgdnicos por serem certificados;

— Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo mais saudaveis;

— Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque tém qualidade superior,

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque ndo tém conservantes/aditivos;

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo mais saborosos;

— Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo alimentos ideais para as criangas;

— Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros);

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente;

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque estdo na moda;

— Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo crediveis;

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sao bem promovidos;

—  Compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque percebo que foram produzidos e processados de
uma forma amiga do meio ambiente;

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo uma fraude,

— Nao compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo piores do que os convencionais;

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo mais caros;

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar nas lojas alimen-
tares perto do meu trabalho/casa/escola;

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos os
formatos de loja (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias),

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque desconfio das entidades certificadoras;

— Ndo compro alimentos orgdnicos que sdo certificados porque a sua certificagdo é de dificil identificagdo
(simbolos/logotipos de certificacdo).

9.2 Instrumento e métodos de recolha de informacao

Com vista a atingir os objetivos apresentados anteriormente, operacionalizou-se
um instrumento de recolha de dados (questionario) por intermédio da ferramenta/técnica
Qualtrics Research Suite (ver questionario em Anexo 4), o qual serviu de base ao
inquérito. A traducdo dos itens das escalas usadas/adaptadas passou por um processo
reverso (tradugdo e retroversao) para se chegar a validade das tradugdes.

O questiondrio online, apés validado através de um pré-teste, chegou até a
populagdo-alvo por intermédio de uma pagina web propria para o efeito: Qualtrics
Survey Software (http://www.qualtrics.com/) que oferece a possibilidade de criar,
distribuir, monitorizar, tratar e exportar os dados obtidos.

Os meios de difusdo utilizados foram (1) as redes sociais, nomeadamente o
linkedin e facebook, (2) os e-mails de funcionarios (docentes e ndo docentes) e alunos
das bases de dados de algumas universidades, institutos politécnicos e escolas
profissionais a nivel nacional e de varias 4reas de formagdo e de grau de ensino.

Recorreu-se ainda (3) as bases de dados de antigos alunos, que terminaram as suas
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licenciaturas ha 10 anos e que, em grande parte, sdo individuos ativos no mercado de
trabalho, de algumas Universidades e Institutos Politécnicos, e de diferentes areas e
diferentes graus de formagao. Procurou-se ainda ter uma (4) contribuicdo e perspetiva
de individuos que operam em empresas, quer ao nivel da produgdo, quer ao nivel da
comercializacdo e distribuicdo, na area dos produtos organicos, através do contributo
das respetivas empresas (por exemplo, “Supermercados BRIO”, “KOPPERT
Portugal™ 7, “BIOFRADE ). Por tltimo, (5) procurou-se o contributo de associacdes
de alguma forma ligadas a area (por exemplo, entidades certificadoras, associa¢des de
agricultura e desenvolvimento rural, associagcdo dos profissionais de marketing) de que
sao exemplo a “AGROBIO ™ “ECOCER PORTUGAL ”, a “INTERBIO ”, a
“BIOCOOP " ¢ a DGADR

A referida difusdo contou com a colaboragdo e intermediagdo dos gabinetes de
comunica¢do de cada uma das associacdes, instituigdes € empresas que, gentilmente e
de acordo com os seus principios de transmissdo e divulga¢do de informacao, acederam
ao pedido.

Neste sentido, recorrendo ao método de amostragem nao aleatério, mais
concretamente a uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, receberam-se
917 respostas validas de individuos maiores de idade, residentes em Portugal. Para se
determinar o tamanho da amostra, considerou-se a sugestao proposta por Hair et al.
(2005: 593), de que, para se aplicar o modelo de equagdes estruturais, deve ter-se um
minimo de cinco casos para cada item do questionario. Tendo em vista que o

questionario € constituido por 148 itens, o nimero minimo de casos seria de 740.

9.2.1 O questionario
Para se garantir um correto envolvimento dos diferentes inquiridos fez-se, por

intermédio de um pré-teste, uma analise prévia do tempo de preenchimento do
questionario. O tempo médio aproximado de preenchimento foi de 20 minutos, sendo
assim possivel informar previamente os inquiridos, motivando-os para o completo

preenchimento do questiondrio. Com o mesmo intuito, na introdu¢do do questionario,
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informou-se o participante sobre qual o ambito e os objetivos do mesmo, realcando a
importancia da sua colaboragao.

O questionario aplicado consistiu em questdes fechadas. Este método permitiu
orientar os inquiridos no que toca a uniformidade das questdes e, simultancamente,
permitiu também uma maior objetividade e simplificacdo na codificacdo e tratamento
estatistico das mesmas. Posteriormente, foram maioritariamente agrupadas em
conjuntos que visaram analisar uma determinada dimensdo, tendo em conta os objetivos
de analise propostos. Para tal, utilizaram-se, em grande parte, escalas ordinais, de Likert,
de sete valores, ancoradas nos extremos que traduziram duas situagcdes opostas de
resposta € que variaram entre o discordo totalmente € o concordo totalmente; entre o
muito improvavel e o muito provavel e entre o nunca ¢ o sempre, de modo a que a
populacdo em estudo pudesse, com apenas uma hipdtese de resposta, graduar a sua
posicao relativamente aos aspetos em causa de cada uma das afirmagdes sobre objetos
de estimulo, sendo 1 o nivel minimo, 7 o nivel maximo e 4 o nivel de indiferenca (ver
exemplo na Figura 8). Foram ainda utilizadas pontualmente escalas continuas de
classificagdo grafica (numéricas/percentuais) que oscilam entre 0 % e 100 % com opg¢ao
de escolha de apenas um valor percentual, bem como escalas de escolha multipla.

1. As afirmagdes seguintes descrevem possiveis situagdes relacionadas com QUESTOES ECOLOGICAS. Pedimos-lhe que
indique o seu grau de concordancia com cada uma, clicando na opgao correspondente a sua opiniao:

Discordo s
Discordo | Discordo Concordo/ i Concordo | Concordo ;| Concordo

em parte
totalmente p Nem em parte totalmente
Discordo

()

— Procuro limitar o uso de produtos feitos com
base em recursos escassos.

=)

Figura 8.
Escala — avaliag¢@o do nivel de concordancia/discordéancia dos consumidores perante objetos de estimulo.

Procurou-se uma maior uniformidade e clareza nas questdes para se evitar que a
alteracdo de sentido pudesse criar confusdo nos inquiridos e dar origem a respostas
menos corretas.

Por forma a minimizar e tentar evitar situagdes de dificuldades de compreensao
e de resposta ao questionario, procedeu-se a elaboragdo de um pré-teste a uma amostra
nao probabilistica por conveniéncia (n=10). Neste sentido, durante o periodo referente

ao més de maio e parte de junho de 2013, os inquiridos responderam ao questionario na
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sua versao preliminar, fornecendo contribuigdes importantes, sobretudo, em termos de
redagdo e formato das questoes.

Embora se tenha dado inicio ao processo de inquiricdo em julho de 2013, foi no
més de outubro do mesmo ano que houve maior frequéncia de resposta (37 %) ao
inquérito. Em janeiro de 2014 conclui-se o processo de recolha de informac¢ao. Houve
1388 questionarios iniciados, 510 completos e 917 com um nivel de resposta completa

que permitiu algum tipo de analise (n=917).

9.2.2 Populacio do estudo e amostra

A populacdo alvo (também designada de “populacdo do estudo”) ¢ constituida
pelos individuos que possuem a informagdo procurada pelo investigador e, para os
quais, deve ser feita inferéncia (Malhotra, 2006). Neste sentido, a popula¢do-alvo em
estudo foi constituida por individuos de ambos os géneros com idades superiores a
dezoito anos, residentes em Portugal.

Dadas as limitagdes temporais e financeiras e, cientes da subjetividade das gene-
ralizacdes (pelo facto da amostra poder ou ndo ser representativa da populagdo em estu-
do), a amostra utilizada para o estudo € nao probabilistica (ou nao aleatoria), por conve-
niéncia. Neste sentido, nem todos os individuos da populagdo teodrica, portugueses
maiores de 18 anos, tiveram probabilidade conhecida e ndo nula de pertencerem a amos-
tra. Trata-se, portanto, de uma técnica de amostragem nao probabilistica que procura
obter uma amostra de elementos convenientes (Maroco, 2011).

Embora nao se tenham definido limitacdes, a excegao da idade (maioridade) e da
amplitude geografica (Portugal), os meios de difusdo utilizados, bem como o recurso a
alguma das fontes de respondentes atras referidas, permite antever e, de certa forma
salvaguardar, a representatividade de uma amostra constituida por individuos jovens
com um grau elevado de formacdo e com interesses atuais de formacgdo ao nivel da
licenciatura, mestrado e doutoramento e, simultaneamente, por individuos que sdo
atores ativos do mercado de trabalho nas areas de interesse provaveis da aplicabilidade
dos resultados do presente estudo.

Os consumidores jovens revestem-se de particular importancia nesta area de
conhecimento por serem os consumidores do futuro e, porque podem influenciar o
consumo atual de familiares, conhecidos e amigos (Stobbelaar et al., 2007), incluindo
os AQ’s, quer pelo consumo por si s6 desta categoria de produto, quer pela prescrigdo

dos mesmos a sua rede de sociabiliza¢do informal (amigos, familiares, conhecidos).
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Com base na amostra definida, pretende-se que os resultados do presente estudo
contribuam para um perfil mais estavel do consumidor EC, por complementaridade aos
resultados obtidos inicialmente, por Roberts (1996), sustentados numa amostra de con-
sumidores adultos, e aos resultados obtidos por Straughan e Roberts (1999) através de
uma amostra de estudantes universitarios, bem como aos resultados de estudos mais

recentes, como por exemplo o de Fisher ef al. (2012) e o de Meyer et al. (2010).

9.3  Meios e métodos de analise de dados

Apb6s a recolha de informacdo, procedeu-se a andlise de dados. Como
ferramentas de tratamento de dados utilizaram-se os programas informaticos (softwares)
de apoio a estatistica denominados de Statistical Package for the Social Science (IBM
SPSS Statistics, versao 21.0) e Analysis of Moment Structures (AMOS, versdo 22).

Inicialmente, por intermédio de uma analise descritiva (AD) e, fazendo uso
sobretudo de quadros de frequéncias, médias, medianas, desvios padrao e amplitude
interquartil enquanto instrumentos de andlise, fez-se a caraterizagdo da amostra
selecionada. Seguidamente, por intermédio do indice de fiabilidade/consisténcia
(reliability) interna, o coeficiente Alpha de Cronbach, procurou-se apurar a consisténcia
das respostas emitidas pelos inquiridos ', através da medigdo das intercorrelagdes entre
os itens do questiondrio. A existéncia ou ndo de uma boa consisténcia interna entre
indicadores percecionados pelo consumidor permite aferir sobre a fiabilidade das
respostas (ver Tabela 1). Porém, tratando-se de escalas multifatoriais (como ¢ caso de
quatro das cinco escalas usadas no presente trabalho), optou-se também pelo calculo da
fiabilidade composita (FC) que avalia a consisténcia interna das variaveis de medida ou
indicadores associados a cada constructo da analise fatorial confirmatoria e pelo calculo
da fiabilidade individual de cada indicador. Através dos resultados obtidos da analise de
componentes principais (ACP) pode validar-se cada uma das escalas em estudo. A
validade de uma escala tem a ver com a capacidade que a escala tem de medir o que
efetivamente se pretende que meca. Neste estudo procedeu-se a validade de constructo
que ¢ acedida através da validade convergente (VEM>0,5), pela validade discriminante
(comparacdo da VEM com o quadrado da correlagdo inter-fator — VEMi>p21j) e da

validade fatorial (itens com A>0,5).

104



Tabela 1.
Avaliago da fiabilidade das respostas em fungio do Indice Alpha de Cronbach.

Alpha (o) Avaliagdo

> que 0,9 Excelente
Entre 0,8 ¢ 0,9 Bom
Entre 0,7 € 0,8 Razoavel
Entre 0,6 € 0,7 Fraco

<que 0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill e Hill. (2000: 149).

Medida a natureza dos dados quanto a sua consisténcia e qualidade determinou-
se, seguidamente, o nivel de comportamento ecologico dos respondentes. Para tal,
procedeu-se a construgdo de uma escala de intervalos de niveis de comportamento EC e,
por intermédio de estatistica descritiva, conclui-se sobre o grau de comportamento EC
dos respondentes.

Posteriormente, procedeu-se a analise empirica de cada uma das areas em estudo
na presente investigagdo: natureza e comportamento do consumidor EC; impacto do
risco percebido no comportamento do referido consumidor; processo de decisao de
compra de AO’s e impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra dos
mesmos. Para o efeito, estatisticamente, procedeu-se da mesma forma para todas as
areas, a saber: primeiro, por intermédio de uma AD com o recurso a medidas de
tendéncia central [média (X) e mediana (X)] e medidas de dispersio [(desvio-padrio
(S”) e amplitude interquartil (IQ)] efetuou-se uma andlise comparativa das respostas
obtidas (niveis de concordancia) das diferentes questdes para cada topico em estudo;
segundo, recorreu-se a uma ACP para todos os itens de forma a identificar conjuntos de
indicadores que mais se relacionam entre si, formando dimensdes unicas € nao
correlacionadas de cada topico em estudo e, através de um menor nimero de variaveis
(Reis, 2001), aferiu-se sobre a forma como se associam; terceiro, procedeu-se a uma
analise fatorial confirmatoria (AFC) para se aferir a relevancia de cada fator em cada
uma das areas em estudo e, por fim, por intermédio dos modelos de equagdes estruturais
e tendo como objetivo a validagdo do modelo tedrico que define relagdes causais e
hipotéticas entre as varidveis em estudo, testou-se a forma como os dados observados
descrevem o modelo tedrico e as suas relagoes.

Para se obter uma percecdo mais clara da relagdo entre a natureza
sociodemografica e a natureza psicografica do consumidor EC, procedeu-se a uma

analise de associagdes entre as mesmas, por intermédio de testes (7-Test), para dois
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grupos independentes e a uma andlise de varidncia (ANOVA) para duas ou mais
amostras independentes e para um nivel de significancia de 0,05. Da mesma forma, para
uma melhor percecdo do gap entre a intengdo de compra de AO’s e a compra efetiva

dos mesmos, procedeu-se ainda a uma analise de correlagdes entre as variaveis.

9.3.1 Pressupostos da avaliacio psicométrica dos itens e da validacdo das escalas

Para a avaliacdo da sensibilidade psicométrica dos itens utilizaram-se os
coeficientes de assimetria (Sk) e de achatamento (Ku). Neste sentido, considerou-se que
coeficientes de assimetria e de achatamento de valores superiores a 3 e a 10 em valores
absolutos, respetivamente, sdo reveladores de problemas de sensibilidade e de desvios
significativos da normalidade (Klyne, 1998); por conseguinte, itens nestas condi¢des
devem ser suprimidos da analise posterior.

A capacidade de um modelo produzir resultados consistentes em termos
estatisticos equivale a sua fiabilidade e esta representa a inexisténcia de erro aleatério
(Mardco e Garcia-Marques, 2006). O erro aleatério pode dever-se a varias causas, como
por exemplo, a presenca de questdes dubias ou de vocabuldrio desconhecido ao
inquirido; a erros de registo por parte do entrevistador e/ou a erros de registo na base de
dados e a uma deficiente amostragem (Vavra, 1997). Por conseguinte, avaliar a
fiabilidade de um qualquer instrumento de medida consiste em determinar qual a
propor¢ao da variacao dos scores que ¢ devida a inconsisténcias no processo de medida
(Churchill, 1999). Existem diversos testes e procedimentos para avaliar a fiabilidade de
um instrumento de medida e o mais comumente utilizado ¢ o Alpha de Cronbach (a-
Cronbach) que ¢ um indice que permite medir as intercorrelagdes entre os itens de um
questionario. Neste caso, um instrumento ou teste ¢ classificado como tendo boa
fiabilidade quando o o ¢ pelo menos 0,7 (Peterson, 1994) ou, conforme Hill e Hill
(2000), razoavel a partir deste valor (ver Tabela 1). No entanto, em escalas
multifatoriais, como ¢ o caso das utilizadas no presente estudo, ¢ recomendada a
utilizacdo de uma outra medida de fiabilidade uma vez que, nesta circunstancia, o
o subestima a verdadeira fiabilidade (Maroco e Garcia-Marques, 2006). Assim, em
escalas como as atras referenciadas, deve optar-se pelo calculo da fiabilidade composita
(FC) que avalia a consisténcia interna das varidaveis de medida ou indicadores

associados a cada constructo da analise fatorial confirmatoria. E comumente aceite que
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existe fiabilidade de constructo se a fiabilidade compdsita for superior a 0,7 (Hair et al.,
1998).

Para além da fiabilidade do conjunto de itens de um constructo, é importante
avaliar a fiabilidade individual de cada um dos indicadores. Esta pode ser avaliada
através do quadrado dos pesos fatoriais estandardizados e, se estes valores forem
superiores a 0,5, pode concluir-se que os indicadores apresentam fiabilidade individual.

Um instrumento de medida ¢é valido se as diferengas nos scores obtidos entre
objetos refletirem as verdadeiras diferencas entre individuos na carateristica que se
pretende medir (Churchill, 1999), ou de uma forma mais simples, um instrumento de
medida (questionario ou questdo) ¢ valido se mede o que ¢ suposto medir (Vavra,
1997). Para ser valida, uma medida deve ser isenta de erros sistematicos, os quais sdo
responsaveis pelo aparecimento de enviesamentos. A origem destes enviesamentos pode
dever-se a véarios fatores, nomeadamente: a uma deficiente amostragem; a uma
deficiente construcdo do questionario € ao uso de vocabulario que direciona as
respostas; a indugdo da resposta pretendida pelo entrevistador; aos erros de edi¢do e de
codificacdo dos dados e ainda a uma deficiente interpretacdo dos resultados (Vavra,
1997).

A validade do constructo estd diretamente envolvida com a questdo do que ¢
realmente medido com o instrumento em causa e ¢ fulcral ao processo de investigacao
se bem que mais dificil de estabelecer. Normalmente exige uma adequada amostragem
do dominio do constructo bem como a existéncia de consisténcia interna entre os itens
do dominio (Churchill, 1999). A validade de constructo ¢ determinada através de dois
tipos de validade: a validade convergente e a validade discriminante. A validade
convergente pretende avaliar se todos os itens utilizados medem o mesmo constructo, ja
a validade discriminante pretende avaliar se os itens utilizados medem constructos
diferentes. Assim, se os itens estiverem fortemente correlacionados entre si, devem estar
a definir um mesmo constructo. Por outro lado, se os itens estiverem debilmente
correlacionados entre si supostamente medem constructos diferentes. A validade
convergente pode ser avaliada através da varidncia média extraida pelo constructo
(VEM) (Fornell e Larcker, 1981). Se a VEM for superior a 0,5, entdo a variancia devida
ao erro de medida ¢ inferior a variancia capturada pelo constructo, pelo que se pode
concluir que o instrumento de medida apresenta validade convergente. Por sua vez, a
validade discriminante pode ser avaliada através do teste da variancia extraida média

(Fornell e Larcker, 1981). Assim, se a VEM for superior ao quadrado das correlacdes
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entre variaveis latentes (correlagdes interfator) entdo pode concluir-se que o instrumento

ou modelo de medida apresenta validade discriminante.

9.3.2 Pressupostos da analise de equacoes estruturais e da AFC

A analise de equagoes estruturais (AEE) ¢ um procedimento analitico para testar
como um conjunto de dados observados descreve o modelo tedrico e as suas relagdes
(Vavra, 1996). O objetivo desta metodologia ¢ a validacdo de modelos tedricos que
definem relagdes causais, hipotéticas entre variaveis latentes (Maroco, 2010). A sua
analise tem como objetivo primdrio identificar um modelo tedrico que se ajuste bem aos
dados observados e que possa ser utilizado em previsdes futuras. A especificacao do
modelo corresponde ao “desenho formal do modelo” e este engloba um conjunto de
hipdteses acerca das relagdes entre as varidveis (Klem, 2000; Mardco, 2010) que, de
acordo com o investigador, sdo capazes de reproduzir os dados observados. Em termos
gerais, os modelos sdo compostos por dois submodelos: submodelo de medida e
submodelo estrutural (Maroco, 2010).

O submodelo de medida é constituido pelo conjunto de relagdes entre as
variaveis ndo diretamente observaveis (variaveis latentes, fatores ou constructos) e as
variaveis de medida que lhes estdo associadas, também designadas de varidveis
indicadoras ou itens ¢ que se obtém diretamente do questionario. Este submodelo
envolve a especificacdo das varidveis observadas que definem o constructo, o que esta
diretamente associado a analise fatorial confirmatoria e reflete a extensdo pela qual as
variaveis observadas sao definidas pelas variaveis latentes, em termos de validade e de
fiabilidade (Shumacker e Lomax, 1996). Quando se procede a modelacao de equagdes
estruturais, deve comecar-se por especificar o submodelo de medida recorrendo a
técnicas analiticas de analise fatorial confirmatoria para testar a adequacao das variaveis
de medida na definicdo das varidveis latentes (Shumacker e Lomax, 1996: 68). Por sua
vez, o submodelo estrutural ¢ constituido pelo conjunto de variaveis ndo diretamente
observaveis — variaveis latentes (representadas normalmente num formato circular) e
respetivas relagdes de causalidade.

A estimagao do modelo corresponde a obtencao das estimativas dos parametros
do modelo (por exemplo, pesos fatoriais, coeficientes de regressao, covariancias), que
reproduzam da melhor forma possivel os dados da amostra em andlise. Esta estimacao ¢
feita a partir das matrizes de variancias e covariancias das variaveis manifestas (itens

dos questionarios) e ndo dos dados originais. Os métodos de estimacdo procuram
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maximizar a verosimilhang¢a das covariancias entre as varidveis manifestas (Maroco,
2010). Estimado o modelo é necessario, depois, proceder a avaliagdo da qualidade do
mesmo, o que corresponde a verificagdo da adequacdo do modelo quer aos dados
observados quer a realidade que se pretende estudar. Existem varias medidas de
ajustamento, cada uma das quais com vantagens e inconvenientes; assim, ¢ aconselhéavel

avaliar o modelo ndo por uma tinica medida mas por um conjunto de medidas, conforme

0 que se apresenta na tabela a seguir (Tabela 2).

Tabela 2.
Medidas de ajustamento mais utilizadas.

Estatistica Nivel de referéncia
~ 1 Bom ajustamento
) . <2 Ajustamento aceitavel
y~/df — Qui-quadrado e graus de liberdade - -
<5 Ajustamento sofrivel
>5 Mau ajustamento
GFI (Godness-of-fif) — indice de qualidade do =1 Ajustamento perfeito
ajustamento 0,9a20,95 Bom ajustamento
AGFI (Adjusted — godness-of-fit) — Indice de <0,9 Mau ajustamento
ajustamento calibrado o
0 Nao ajustamento
RMR (Root mean-square residual) — Raiz quadrada 0 Ajustamento perfeito
media residual <0,5 Bom ajustamento
RMSEA (Root mean-square error of
approximation) — Raiz do erro quadratico médio de <0,05 Bom ajustamento

aproximagao

~1 Ajustamento perfeito

CFI (Comparative Fit Index) — Indice de ~0,9

. . Bom ajustamento
ajustamento comparativo

<09 Mau ajustamento

AIC (Akaike Information Criterion) — Critério de

informacio Akaike O ajustamento sera melhor para o modelo com menor AIC

ECVI (Expected Cross-Validation Index) — Indice O ajustamento sera melhor para o modelo com menor
de validagdo cruzada esperada ECVI

Fonte: Adaptado de Maroco (2014).

Por vezes a qualidade do ajustamento, avaliada pelos diversos indices de
ajustamento, levam a conclusdo que o modelo ajustado nao é apropriado para explicar a
estrutura relacional das variaveis em estudo. Contudo, tal ndo significa que o modelo
esteja completamente errado e, muitas vezes, com um pequeno nimero de alteragdes,
nomeadamente a eliminacdo de vias ndo significativas e/ou a correlagdo de erros de
medida, entre outros, permite obter um modelo com melhores carateristicas (Maroco,
2010). Os programas de equagdes estruturais fornecem sugestdes nas mudangas a
efetuar nos modelos e os diferentes softwares produzem outputs com sugestoes a seguir.
Os Indices de modificagdo (IM) para os pardmetros sio estimativas da redugdo da

estatistica xz (Qui-quadrado) do modelo e a sua analise ¢ feita sequencialmente,
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comecando por libertar o pardmetro de maior indice até chegar ao parametro de menor
IM (Mar6co, 2010). Os autores do software AMOS, Arbuckle e Wothke (1999)
recomendam que um IM superior ou igual a quatro ja seja de considerar; no entanto, se
atendermos que s6 se deve modificar um modelo se existirem fortes fundamentos
teoricos que o permitam fazer, entdo devem considerar-se apenas alteracdes cujos
indices sejam bem mais elevados (por exemplo, IM>11) (Mardco, 2010).

A AEE apresenta um conjunto de pressupostos que devem ser validados. A
violagdo destes pressupostos pode conduzir a resultados enviesados em termos de
estatisticas de ajustamento do modelo e da significincia dos pardmetros e,
consequentemente, a decisoes e conclusdes erroneas. Os pressupostos da técnica sdo: 1)
independéncia das observagdes; ii) normalidade multivariada — A validagdo deste
pressuposto ¢ geralmente feita através da avaliagdo das medidas de forma
[enviesamento (Sk) e achatamento (Ku)] para as diferentes variaveis de medida e quanto
mais proximos de zero melhor sera a normalidade. Esta técnica ¢ relativamente
resistente a violagdes ndo muito severas da normalidade. De acordo com Kline (2004),
valores de enviesamento ndo superiores a trés e de achatamento ndo superiores a dez
nao sdo impeditivos da utilizagdo desta técnica; iii) Auséncia de multicolinearidade — no
submodelo estrutural, as diferentes variaveis independentes nao devem estar fortemente
correlacionadas. A presenga de multicolinearidade pode conduzir a estimativas de
varidncias negativas; iv) inexisténcia de outliers — a presenga de outliers pode
inflacionar ou reduzir as covariancias entre as variaveis e esta influéncia pode traduzir-
se nas estimativas das médias, desvios-padrdo e covaridncias (Mardco, 2010). O
diagnostico de outliers ¢ normalmente feito por recurso ao calculo da distancia de
Mahalanobis, bem como por observagao dos valores de pl e p2 (Marbco, 2010).

Por conseguinte, o ajustamento do modelo teérico aos dados obtidos indica a
refutacdo ou nao das hipoteses levantadas, sendo, portanto, fundamental a analise dos

indices de ajustamento obtidos.
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IV. RESULTADOS E DISCUSSAO

No corrente capitulo, procede-se a analise e discussdao dos resultados obtidos
com base nos meios € nos métodos estatisticos de andlise de dados referidos. Neste
sentido, inicialmente, aferem-se os tragos sociodemograficos mais evidentes do
respondente. Seguidamente, avalia-se a fiabilidade e a consisténcia dos instrumentos de
medida utilizados bem como o nivel de comportamento ecoldgico dos respondentes.
Estabelecida a confiabilidade das escalas, procede-se, posteriormente, € em primeiro
lugar, a percecdo dos principais fatores (tendo em consideragdo os niveis de
concordancia) pelos quais se orienta o comportamento do consumidor EC; em segundo
lugar, a identificagdo e a associacdo dos fatores de natureza sociodemografica e de
natureza psicografica mais evidentes do consumidor EC e a importancia de cada um na
caraterizagdo da sua natureza; em terceiro lugar, a analise de impacto (relevancia) do
risco percebido e de cada grupo ou fator de risco percebido no comportamento do
consumidor EC e na intengdo de compra de AO’s; em quarto lugar, a percecao da
relacdo entre o comportamento do consumidor EC e a sua intencdo de compra AO’s; e,
por ultimo, a analise, por um lado, do impacto indireto da certificacdo no processo de
decisdo de compra de AO’s por parte dos consumidores EC, mais especificamente, na
atitude em relagao aos AQO’s, na intengcdo de compra e na compra efetiva dos referido
produtos e, por outro lado, a aferigdo do impacto direto da certificagdo na compra
efetiva de AO’s por parte do consumidor EC.

Os referidos instrumentos ¢ métodos de andlise permitiram a estimagdo do
modelo proposto. O estudo e as suas conclusdes centram-se, sobretudo, nos
respondentes que demonstraram um nivel superior de comportamento ecolégico — 0s

consumidores EC.
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10. Identificacdo e caraterizacao sociodemografica dos respondentes
A amostra, objeto da estatistica, foi constituida por 917 individuos residentes em

Portugal, sendo 621 do género feminino o que representa 68 % dos respondentes (ver

Grafico 8).

Masculino
Feminino / 3239

67,7 %

Grifico 8.
Género dos respondentes (n=917).

Obteve-se uma consideravel representatividade dos diferentes escaldes etarios,
conforme se pode verificar por analise do grafico 9. No entanto, é nas idades entre os 18
anos e os 42 anos que se verifica a maior presenca de respondentes (78,5 % da amostra),
o que corresponde a 691 individuos. O valor médio de idades dos respondentes situa-se
nos 34 anos.
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Grifico 9.
Escaldes etarios (anos) em percentagem dos respondentes (n=917).

Verificou-se a existéncia de diferentes niveis de instru¢do no conjunto dos
inquiridos, sendo que, a maior representatividade pertenceu aos individuos com
formacdo ao nivel da Licenciatura (410 respondentes), representando aproximadamente
45 % dos inquiridos (ver Grafico 10). Efetivamente, da andlise descritiva, percebe-se
que os respondentes t€ém maioritariamente uma formagao ao nivel do ensino superior,
em particular ao nivel da Licenciatura, Mestrado ¢ Doutoramento, o que em conjunto
representa 72 % da amostra (661 respondentes). Pese embora este facto, ndo ¢
negligenciavel a representacdo dos respondentes com formagdo ao nivel do ensino
secundario (ou equivalente ao 12° ano) que configura aproximadamente 16 % (143

individuos) da amostra em estudo.
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Grifico 10.
Nivel de escolaridade/instrugao dos respondentes (n=917).

Relativamente ao estado civil dos respondentes, a amostra foi constituida de
forma muito equilibrada por individuos solteiros e casados e/ou unido de facto,

representando aproximadamente 47 % e 45 % (241 e 231 individuos), respetivamente

(ver Grafico 11).

Divorciado(a) Vitvo(a)
/ Separado(a) 1,4 %
6,3 %
Casado(a) / )
Unido de Solteiro(a)
facto 472%
45,2%

Grafico 11.
Estado civil dos respondentes (n=511).

A categoria ou grupo profissional mais representada foi a dos quadros médios e
superiores, [por exemplo, advogado(a), médico(a), professor(a), empresario(a)] com
207 individuos (aproximadamente 41 % da amostra), seguida dos empregados(as) dos
servicos, do comércio ou administrativos(as) e dos estudantes a frequentar a licenciatura
com 65 individuos (12,7 % da amostra) e 62 individuos (12,1 % da amostra)
respetivamente, sendo os estudantes a frequentar o secundario ¢ as domésticas, as duas
categorias profissionais menos representadas — com apenas dois individuos cada (0,4 %

cada da amostra) (ver Grafico 12).
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Grifico 12.
Categoria/Grupo profissional dos respondentes (n=511).

No que diz respeito ao distrito de residéncia dos respondentes, foi Lisboa que
mais contribuiu para a representacdo da amostra, com 196 individuos (38,6 %), seguido
de Coimbra, com 40 individuos (7,9 %) e, Setubal e Leiria com 36 e 34 individuos,
respetivamente (aproximadamente 7 % dos respondentes cada). Cabe aos Agores a

menor representatividade, com apenas trés individuos (0,6 %) (ver Tabela 3).

Tabela 3.
Distrito de residéncia dos respondentes
Distrito de residéncia | Respondentes | Frequéncia Relativa (%)
Agores 3 0,6
Aveiro 22 43
Beja 14 2,8
Braga 12 2,4
Braganca 4 0,8
Castelo Branco 6 1,2
Coimbra 40 7,9
Evora 12 2,4
Faro 32 6,3
Guarda 18 3,5
Leiria 34 6,7
Lisboa 196 38,6
Madeira 9 1,8
Portalegre 5 1,0
Porto 19 3,7
Santarém 10 2,0
Settibal 36 7,1
Viana do Castelo 7 1,4
Vila Real 18 3,5
Viseu 11 2,2
Total 508 100,0

Relativamente ao concelho de residéncia dos respondentes (n=492), foi Lisboa o
concelho que mais se fez representar na constitui¢do da amostra com 78 individuos
(15,9 % dos respondentes), seguido do concelho de Coimbra com 22 individuos (4,5 %

dos respondentes) e do concelho de Oeiras, com 20 respondentes (4 %) (ver Tabela 4).
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Tabela 4.
Principais concelhos de residéncia dos respondentes (n=492).

Concelho N° de respondentes | Frequéncia Relativa (%)
Almada 12 2,4 %
Amadora 13 2,7 %
Coimbra 22 4.5 %
Faro 14 2,9 %
Leiria 17 35%
Lisboa 78 15,9 %
Loures 11 2.2 %
Oeiras 20 4.1 %
Seixal 12 2,4 %
Sintra 16 33%

Os agregados dos respondentes sdo constituidos maioritariamente por 2, 3 e 4
elementos, representando 24 % (115 respondentes), 30,1 % (144 respondentes) e 26,3 %

(126 respondentes), respetivamente (ver Grafico 13).
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Grifico 13.

Composicao, em numero de elementos, do agregado familiar dos respondentes (n=479).

Relativamente a composicdo do agregado com quem vive o respondente,
verificou-se uma maior representatividade de individuos a viver em familias que, na sua
composicao, ndo tém criangas até aos 16 anos (198 individuos, o que corresponde a 39,1
% dos respondentes) seguido dos individuos a viver em lares nos quais existem criangas
até aos 16 anos (155 individuos, o que corresponde a 30,6 % dos respondentes). Com
menor representatividade encontram-se os individuos (34) a residir com amigos ou
numa residéncia universitaria (6,7 % dos respondentes) (ver Grafico 14). Do total de
respondentes, 11,1 % afirma viver em outra situacdo/composicdo do agregado de

residéncia, em particular, com companheiro(a) e/ou namorado(a).
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Grifico 14.
Composi¢do do agregado com quem vive o respondente (n=502).

Dos respondentes que afirmaram residir em agregados com criangas até aos 16, a
maioria (61 %) reside num agregado que tem apenas uma crianca ¢ aproximadamente

33 % reside num agregado com duas criangas (ver Grafico 15).
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Grifico 15.
Numero de criangas por lar [apenas para os lares com criangas até aos 16 anos (n=155)].

Do total dos respondentes (506), mais de metade (53,1 %) afirmou que o
agregado familiar a que pertence gasta em alimentacdo, excluindo despesa com
restauragdo — restaurantes e cafés, uma quantia entre 25 % e 44 % do rendimento

familiar liquido mensal (apds deduzidos os impostos) (ver Grafico 16).
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Grifico 16.
Percentagem do rendimento familiar liquido mensal despendido em alimentagdo (n=506).
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Do total de respostas (502) a questdo do rendimento mensal liquido do agregado,
45,6 % informa pertencer a um agregado familiar que aufere mais de mil e quinhentos
euros liquidos mensais. Destes, aproximadamente metade (115) pertence a um agregado

com rendimento mensal superior a dois mil euros (ver Grafico 17).
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Grifico 17.
Rendimento familiar liquido mensal do agregado dos respondentes (n=502).

O local de maior frequéncia de resposta aos inquéritos foi o lar do inquirido,
sendo o local escolhido por 332 respondentes (66,4 %), seguido do local de trabalho que
foi a opgdo de 133 respondentes (26,6 %) (ver Grafico 18). Contrariamente, outros
locais, tal como locais publicos, bibliotecas ou locais de férias foram os locais menos

escolhidos (3,2 %) pelos respondentes.

Escola Outro local
32%
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Grifico 18.
Local de resposta ao questionario on-line (n=500).

Assim e, em jeito de conclusdo, as carateristicas sociodemograficas mais
evidentes dos respondentes sdo: maioritariamente do género feminino (68 %) e entre 18
e 42 anos (78,5 %), formacdo superior ao nivel da licenciatura, mestrado ou
doutoramento (72 %); 47 % sao solteiros/as e 45 % sao casados e/ou em unido de facto;
profissionalmente, ha uma maior representatividade de quadros médios e superiores (41
%); a maior percentagem (38, 6 %) reside no distrito de Lisboa, seguido do de Coimbra
(7,9 %); os agregados constituidos por 3 elementos sdo os mais representados (30,1 %);

30,6 % dos respondentes afirmam habitar em lares em que existem criangas até aos 16



anos e, na sua maioria (61 %), com apenas uma crianga; a maioria dos respondentes
(53,1 %) pertence a um agregado familiar que gasta em alimentacdo (excluindo
despesas com restauracdo) uma quantia entre 25% e 44 % do rendimento familiar
liquido mensal o que, para a maior percentagem de respondentes (45,6 %), € superior a
mil e quinhentos euros liquidos. Por fim, o lar dos inquiridos foi o local de maior
frequéncia de resposta ao inquérito (66,4 %).

Ha, portanto, uma predominancia do género feminino, de individuos com um
elevado grau de formagdo e rendimento elevado (superior a 1500 €) e a alimentagdo

representa uma importante percentagem da despesa familiar (entre 25% e 35 %).

11.  Consisténcia das respostas e avaliacdo das escalas

Por intermédio do indice de Alpha de Cronbach (o) mediram-se as
intercorrelagdes entre os itens do questionario. Este ¢ um procedimento que permite
avaliar a fiabilidade de uma escala. Para escalas multifatoriais (analise estatistica
multivariada), como ¢ o caso de quatro wusadas neste trabalho, utilizou-se
complementarmente uma outra medida de fiabilidade — fiabilidade composita — uma vez
que, neste caso, o o subestima a verdadeira fiabilidade (Maroco e Garcia-Marques,
2006).

Os resultados de Alpha de Cronbach obtidos dos itens em estudo variam entre
0,73 ¢ 0,96 (ver Tabela 5), valores que, de acordo com Hair et al. (2010) e, em termos

genéricos, atestam a elevada consisténcia dos instrumentos de medida utilizados.

Tabela 5.
Valores de Alpha de Cronbach e avalil;f;ﬁosdo indice de fiabilidade das escalas.

Escalas I\Ilt.;;ise Valoreit()ig(ﬁ)lf (@) Avaliacao
Comportamento ecoldgico do respondente (ECCB) 36 0,944 | Excelente
Comportamento do consumidor EC (CCEC) 36 0,851 | Bom
Natureza psicografica do consumidor EC (NCEC) 38 0,740 | Razoavel
Risco percebido (RP) 16 0,895 | Bom
Intengdo de compra de AO’s (ICAO) 3 0,840 | Bom
Atitude em relagdo aos AO’s (AAO) 16 0,732 | Razoavel
Atitude em relagdo aos AO’s certificados (AAOC) 17 0,792 | Razoavel/Bom
Intengéo de compra de AO’s certificados (ICAOC) 3 0,962 | Excelente
Impacto da certificagdo na compra/rejeicdo de AO’s (C-CAO/C-RAO) 19 0,877" | Bom
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Dado que o a subestima a verdadeira fiabilidade de quatro escalas multifatoriais
usadas, optou-se pelo célculo da fiabilidade compésita (FC) que avalia a consisténcia
interna das varidveis de medida ou indicadores associados a cada constructo da analise
fatorial confirmatoria (AFC) efetuada no presente trabalho (ver pontos 12.2.2; 13.3;
14.2; 16.1.3; 16.1.4 e 16.3.2). Para além da fiabilidade do conjunto de itens dos
constructos, optou-se por avaliar também a fiabilidade individual de cada um dos
indicadores, através do quadrado dos pesos fatoriais estandardizados.

Para a avaliagdo psicométrica das escalas sobre o comportamento (CCEC) e
natureza do consumidor EC (NCEC) considerou-se a totalidade da amostra (n=664) pelo
facto de nao existirem valores omissos. Nas restantes avaliacdes, tendo em consideragao
a taxa de missings (valores em falta), apenas se consideraram os inquéritos cujos itens
das escalas foram totalmente respondidos (n=445). Na avaliacdo da escala sobre a
compra efetiva de AO’s (CAO) apenas sao considerados os individuos que responderam
ter comprado AO’s (n=334).

A avaliacdo psicométrica das escalas (ver pontos 12.2.3, 13.4, 14.3, 15.2.1,
16.1.5, 16.1.6, 16.2.2 ¢ 16.3.3) evidencia que nenhum dos itens viola de forma severa a
distribuicdo normal, ainda que se tivessem observado algumas observacgdes
consideradas outliers e que foram alvo de ajustamentos. Desta forma, com base nos
valores dos pesos fatoriais obtidos e na relevancia estatistica dos itens, obtiveram-se
modelos com razoavel e bom ajustamento e, na generalidade, os itens
revelaram/confirmaram ser uma medida fidvel do respetivo constructo ¢ todos os
indicadores evidenciaram fiabilidade. A validade de constructo — convergente e
descriminante — foi apurada para todos os modelos de medida. Por conseguinte, uma
vez que a confiabilidade das escalas foi estabelecida, a validade do constructo do

questionario também foi constituido.

12. Comportamento ecologico consciente

Apoés a avaliagdo/medi¢do da natureza dos dados quanto a sua consisténcia e
qualidade, aferiu-se, posteriormente, qual o nivel de comportamento ecologico dos
respondentes. Seguidamente, identificaram-se as componentes pelas quais se rege o
comportamento do consumidor EC. Para este fim procedeu-se, inicialmente, a uma
analise do nivel de comportamento ecoldgico consciente dos respondentes e, de seguida,

a uma andlise da concordancia atribuida pelo consumidor EC a cada um dos itens em
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estudo sobre o comportamento do consumidor em relacdo as questdes ecologicas. Por
fim, identificaram-se os conjuntos de indicadores (itens) que mais se relacionam entre
si, formaram-se dimensdes Unicas de comportamento e analisaram-se os niveis de
concordancia das diferentes dimensdes na valorizagdo do comportamento do
consumidor EC. Este passo permitiu, posteriormente, proceder a medi¢ao (em termos de
relevancia) e a comparacao da utiliza¢ao, da importancia e do contributo das diferentes

dimensdes no que diz respeito a definicdo do comportamento do consumidor EC.

12.1 Nivel de comportamento ecologico do respondente

Com o intuito de se medir o nivel de comportamento ecologicamente consciente
do respondente, construiu-se, inicialmente, uma escala de intervalos de classificagdo,
conforme a tabela em baixo (Tabela 6). Os intervalos que constam da referida tabela
resultam de uma distribui¢do equitativa dos niveis de concordancia média dos 36 itens

sobre as questdes que medem o comportamento do consumidor em relagdo as questoes

ecoldgicas.
Tabela 6.
Classificagdo dos niveis de comportamento EC (média dos 36 itens sobre ECCB).
11-2,33] Comportamento EC baixo
12,33-4,66] Comportamento EC médio
14,66 -7] Comportamento EC alto

Seguidamente, por intermédio de estatistica descritiva sobre os valores obtidos
dos itens iniciais (36 itens) que medem o comportamento EC do respondente (ver
Tabela 7), consegue perceber-se que, numa escala de 1 a 7 valores, a média dos valores
obtidos ¢ de 5,1 evidenciando que, em termos gerais, os respondentes apresentam um

nivel alto de comportamento EC.

Tabela 7.
Comportamento EC do respondente — Estatistica descritiva.
N° de Valor Valor Valor médio Desvio
respostas minimo maximo obtido padrdo
Comportamento EC dos 917 1 7 5.10 0.89
respondentes

Tendo em considerag@o os niveis atrds definidos, afere-se que a maioria (72 %)
dos respondentes se define com um comportamento EC alto. Os restantes dividem-se

entre um nivel de comportamento EC médio (n=244; 26,6 % da amostra) e baixo (n=9;

120



1 % da amostra), posteriormente agrupados num unico grupo o qual se passou a

designar por consumidor EC médio/baixo (ver Tabela 8).

Tabela 8.
Nivel de comportamento EC dos respondentes para 2 grupos.

Frequéncia | Média | Desvio padrao | Percentagem | p-value
Comportamento EC Médio/Baixo 253 3,96 0,65 27,6
Comportamentos EC Alto 664 5,54 0,50 72,4

0,000

Os resultados obtidos permitem observar diferencas significativas (p=0,000) do
nivel de comportamento EC entre os dois grupos (EC alto e EC Médio/Baixo) em ter-
mos médios. Por conseguinte, doravante os resultados que a seguir se apresentam inci-
dem sobre os respondentes que demonstraram um nivel de comportamento ecologico
alto (n=664), os quais se passou a designar por consumidor ecologicamente consciente

(consumidor EC).

12.2 Comportamento do consumidor EC — CCEC

Identificado o nivel de comportamento ecologico do respondente, procedeu-se
depois e, por adaptacdo da escala ECCB de Roberts (1996), a uma andlise comparativa
das respostas obtidas (analise de frequéncias) das diferentes questdes para cada topico
sobre questdes comportamentais de carater ecoldgico (ver Anexo 5). Neste sentido,
primeiramente, por intermédio de uma AD com a utilizacdo de medidas de tendéncia
central ¢ medidas de dispersao, aferiu-se por quais dos aspetos de comportamento
ecologico o consumidor EC revela maior e menor nivel de concordancia. Seguidamente,
por intermédio de uma andlise de componentes principais (ACP) para todos os itens,
identificaram-se conjuntos de indicadores que mais se relacionam entre si, formando
dimensdes unicas — componentes — ¢ ndo correlacionadas de comportamento ecologico
e aferiu-se ndo so sobre a forma como sao valorizadas (niveis de concordancia) como
também como se associam as percecdes de compra ecoldgica. Por fim, fazendo uso de
uma analise fatorial confirmatéria (AFC), depois de verificados os requisitos
psicométricos da escala, construiu-se o modelo de analise fatoria (AF) de segunda
ordem sobre o comportamento do consumidor EC (CCEC), o qual permite medir a

relagdo de cada dimensdo (fator) com o comportamento do consumidor EC e,




consequentemente, aferir sobre a correspondéncia direta do comportamento do mesmo
na inten¢do de compra de AO’s ¢ a relagdo indireta com a compra efetiva da categoria

de produto em estudo, o que contribuiu para a estimacdo do modelo estrutural.

12.2.1 Comportamento do consumidor EC — Anéalise comparativa

Os resultados demonstram que o item “Tenho tentado reduzir o consumo de
energia elétrica [por exemplo, substituir as lampadas de casa por umas mais eficientes,
aproveitar as tarifas energéticas economicas (bi-horarias)]” ¢ o que merece maior
concordancia média (X=6,63; X=7; $=0,7), seguido dos itens “Tenho tentado reduzir o
consumo de agua” (X=6,52; X=7; §'=0,8) e “Desligo totalmente o computador sempre
que prevejo a sua ndo utilizagdio por mais de 12 horas” (X=6,49; X=7; S’=1,0).
Diametralmente opostas, as questdes “Compro sempre os produtos com o prego mais
baixo, independentemente do seu impacto ambiental e social” (X=3,83; X=4; S=1,7) e
“Optei por habitar numa casa cuja dgua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte
de energias renovaveis” (X=3,84; X=4; S§'=1,8) sdo as que, respetivamente, merecem a

menor concordancia média do consumidor EC (ver Tabela 9).

Tabela 9.
Avaliagdo global dos itens percecionados sobre questdes ecologicas (n=664).
CCEC Média | Mediana | D°SVi0 | Amplitude
Padrdo 1Q

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica. ® 6,63 " 7 0,7 1,0
Tenho tentado reduzir o consumo de agua. ® 6,52 7 0,8 1,0
Desligo totalmente o computador sempre que prevejo a sua ndo utilizagao por mais de a
12 horas. 6,49 7 1,0 1,0
Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética. ® 6,45° 7 0,8 1,0
Procuro reutilizar os produtos. ® 6,35 7 0,8 1,0
Costumo separar o lixo em casa e coloca-lo no ecoponto. 6,30° 7 1,2 1,0
Ja mudei os meus habitos de consumo de determinados produtos. ® 6,25° 6 0,9 1,0
Quand_o gonheg:o 0s qusiveis danos que um produto pode causar a0 meio ambiente, 6.17° 6 0.8 10
tento limitar a sua utilizagdo. ’ ’ ’
Procuro reduzir o consumo de gas. ® 6,14% 6 1,0 1,0
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a poluigdo. ® 6,12° 6 0,9 1,0
Ja substitui alguns documentos em papel por documentos eletronicos. ® 6,11° 6 1,2 1,0
Desligo os eletrodomésticos sempre que me ausento de casa por mais de 24 horas ®. 6,06° 7 1,3 1,0
Ja comprei produtos por serem menos poluentes. 6,00" 6 1,0 1,0
Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos. 5,87° 6 1,0 2,0
Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados. 5,84° 6 1,0 2,0
Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar. 5,80° 6 1,1 2,0
Sempre que possivel, compro/uso produtos com embalagens reutilizaveis. 5,78° 6 1,0 1,0
Esfor¢o-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes. 5,75° 6 1,0 1,0
Procuro comprar/consumir alimentos produzidos a base de métodos naturais. 5,67° 6 1,1 2,0
Na _esc_ol_ha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que ¢ menos 566" 6 11 1.0
prejudicial para o ambiente. ’ i i
Compro/uso produtos feitos de material reciclado. ® 5,66° 6 1,1 1,0
Entrego na farmacia os medicamentos fora de prazo ou que ja ndo tomo. 5,56° 6 1,6 2,0
Evito comprar produtos com excesso de embalagem (grande ou varias). ® 5,53° 6 1,2 1,0
Esfor¢o-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado. 5,53° 6 1,0 1,0
Nao compro eletrodomésticos que prejudiquem o ambiente. 5,36° 6 1,3 1,0




. . i Amplitud.
CCEC Média | Mediana | D6SVi0 | Amplitude
Padrao 1Q

Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem produtos b

-onven . . 524 5 1,2 1,0
prejudiciais a0 meio ambiente.
Ando de carro o menos possivel para poupar energia ® 5,13° 5 1.4 2,0
Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente 509" 5 13 20
irresponsavel. ? ’ ’
Nao compro/uso produtos com doseador em spray. 5,04° 5 1,6 2,0
Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢ao do ar. 4,98° 5 1.4 1,0
Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros. 491° 5 1,3 2,0
Ja fiz obras em casa para melhorar as condi¢des de conforto térmico. ® 435°¢ 4 1,8 1,0
Partilho o carro com outras pessoas que percorrem frequentemente o mesmo trajeto. 4,34°¢ 4 1,8 3,0
Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecologicas. 3,92¢ 4 1,8 3,0
Optei por habitar numa casa cuja agua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte 3849 4 18 1.0
de energias renovaveis (provenientes do sol, vento, etc.). ? i i
Compro sempre os produtos com o preco mais baixo, independentemente do seu d
. - . 3,83 4 1,7 2,8
impacto ambiental e social.

A questao relacionada com a compra e o consumo de alimentos produzidos a
base de métodos naturais, enquadrados na classificagdo de produtos organicos (‘“Procuro
comprar/consumir alimentos produzidos a base de métodos naturais”), de que ¢ alvo
este estudo, obtém uma concordancia média alta (X=5,67; X=6; S=1,1).

Procedeu-se, de seguida, a construcao de diferentes grupos de itens, com base em
intervalos dos valores das médias, que deverao ser interpretados apenas como indicado-
res de hierarquizagdo da importancia atribuida pelo consumidor EC (ver Tabela 10).

Tabela 10.
Hierarquizagdo dos grupos de itens percecionadas pelo consumidor EC sobre questdes ecologicas.

Hier. | Média Grupo de itens

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica ® | Tenho tentado reduzir o consumo de agua ® |
Desligo totalmente o computador sempre que prevejo a sua nio utilizagdo por mais de 12 horas | Procuro
comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética ® | Procuro reutilizar os produtos ® |
Costumo separar o lixo em casa e coloca-lo no ecoponto | J& mudei os meus habitos de consumo de
a >6 determinados produtos por razdes ecoldgicas ® | Quando conheco os possiveis danos que um produto pode
causar a0 meio ambiente, tento limitar a sua utilizagdo | Procuro reduzir o consumo de gas ® | Quando posso
escolher, opto pelo produto que menos contribui para a polui¢do ambiental | Ja substitui alguns documentos
em papel por documentos eletronicos ® | Desligo o piloto dos eletrodomésticos (stand-by) sempre que me
ausento de casa por mais de 24 horas | Ja comprei produtos por serem menos poluentes.

Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos | Procuro comprar produtos que,
depois de usados, possam ser reciclados | J4 convenci alguns familiares e amigos a reciclar | Sempre que
possivel, compro/uso produtos com embalagens reutilizaveis | Esforco-me para comprar os produtos que sdo
menos poluentes | Procuro comprar alimentos produzidos a base de métodos naturais | Na escolha entre dois
b produtos equivalentes, compro sempre aquele que ¢ menos prejudicial para o ambiente | Compro/uso produtos
[5-6[ feitos de material reciclado ® | Entrego na farmacia os medicamentos fora de prazo ou que ja ndo tomo | Evito
comprar produtos com excesso de embalagem ® | Esfor¢o-me por comprar/usar produtos feitos de material
reciclado | Ndo compro eletrodomésticos que prejudiquem o ambiente | Ja convenci alguns familiares e
amigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais ao meio ambiente | Ando de carro o menos possivel
para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de combustiveis | Ndo adquiro um produto se a empresa
que o comercializa for ecologicamente irresponsavel | Nao compro/uso produtos com doseador em spray.

Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a poluigdo do ar | Compro/uso produtos que ndo danificam a
c [4-5[ natureza, mesmo sendo mais caros | Ja fiz obras em casa para melhorar as condi¢des de conforto térmico ® |
Partilho o carro com outras pessoas que percorrem frequentemente o mesmo trajeto.

Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecoldgicas | Optei por habitar numa casa
d <4 cuja agua quente ¢/ou luz provem totalmente ou em parte de energias renovaveis ® | Compro sempre 0s
produtos com o prego mais baixo, independentemente do seu impacto ambiental e social.




Os resultados obtidos da AD permitem observar uma maior concordancia média
(primeira percecao) do consumidor EC com as questdes relacionadas com a preservagao
de recursos naturais, por exemplo, a reducdo do consumo de eletricidade e de dgua, em
associacdo com as questdes que sugerem alteragdes de conduta em termos de consumo e
compra dos referidos recursos naturais, reutilizacao e separa¢ao de residuos no sentido
de uma acdo ecologicamente mais consciente. Em conformidade, embora num segundo
patamar de importancia, evidenciam-se as questdes que sublinham preocupagdo com os
recursos escassos € com as acdes individuais que visam minorar a sua escassez, (por
exemplo, a compra e/ou o uso/consumo de produtos reutilizaveis e produzidos a base de
métodos naturais), bem como o esfor¢o de envolver a rede de sociabilizagdao (formal
e/ou informal) nas referidas acdes.

Ja num ultimo patamar de concordancia, o qual se situa num nivel de indiferenca
e/ou discordancia parcial, encontram-se as questdes que, por razdes de consciéncia eco-
logica, refletem mudangas profundas de habitos e de custos economicos avultados, por
exemplo, efetuar obras em casa para melhorar as condi¢cdes de conforto térmico. No
entanto, o fator custo (pre¢o baixo) ndo se revela como uma condi¢do sine qua non na
compra do consumidor EC nem se sobrepde as questdes de impacto ambiental e social.
Pese embora este facto, parece evidente que, na base da decisao do consumidor EC, se
encontram razdes de preocupacdo ambiental associadas a fatores de custos imediatos.
Este facto evidencia-se tanto individualmente na questdo de maior concordancia média,
como em grupo no caso do primeiro grupo de comportamento de compra do consumi-
dor EC. Na questdo de maior concordancia média, a preocupagdo de reducao de consu-
mo de energia elétrica, embora claramente associada com a preservacdo de recursos
naturais (1° grupo de itens de comportamento de compra do consumidor EC), associa-se
também com razdes de reducdo do esfor¢o econdmico [aproveitar as tarifas energéticas
econdmicas (bi-horarias)]. No caso do principal grupo, destacam-se as questdes/acdes
de consumo doméstico, as quais, aparentemente, sdo relativamente faceis de implemen-
tar pois nao implicam profundas mudangas de habitos e ndo acarretam um esforgo eco-
némico avultado (por exemplo, desligar totalmente o computador e os eletrodomésticos
sempre que se preveja a sua nao utilizagdo por um periodo longo -12h/24h, opg¢ao pelo
duche em vez do banho de imersdo, substituir as lampadas de casa por umas mais efi-
cientes). Neste caso, esta perspetiva sai reforcada porquanto no grupo de itens de menor
discordancia se evidenciam agdes que, para além de envolverem mudancgas profundas de

habitos, exigem investimentos consideraveis.
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O consumidor em estudo demonstra ainda, uma clara vontade de, num futuro
préximo, alterar as suas escolhas e optar por marcas mais amigas do ambiente (ver Gra-
fico 19) e uma tendéncia para alterar o consumo de certas categorias de produto para as
suas versdes ecologicas (ver Grafico 20). Este facto ¢ particularmente evidente na cate-

goria de produtos alimentares, na sua versao organica (ver ponto 15.2).
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Grifico 19.
Intengd@o do consumidor EC em mudar para marcas mais amigas do ambiente (n=440).
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Grifico 20.

Inten¢&o do consumidor EC em mudar para uma versio ecoldgica de um produto (n=440).

Neste sentido, a maioria (75,5 %) dos consumidores EC afirma ter comprado
AO’s no més imediatamente anterior ao més em que respondeu ao inquérito e 51,7 %
afirma ter comprado AO’s por serem certificados. Do total de respondentes, 82,4 %
declara algum grau de probabilidade (que oscila entre o parcialmente provavel e o
muito provavel) de comprar AO’s no més seguinte a ter respondido ao inquérito e 68,1
% diz poder fazé-lo por serem certificados.

Do total gasto em alimentos (aproximadamente 30 % do rendimento liquido do
agregado a que pertence o consumidor EC que, em termos médios se aproxima dos
1750 euros) aproximadamente '3 ¢ gasto em AOQO’s, correspondendo a 175 euros,
aproximadamente. A maioria dos consumidores EC (50,6 %) tem intencdo de pagar
entre 9 e 20 % a mais por alimentos que sejam organicos € 52 % tem intencdo de pagar

ainda mais entre 6 % e 20% por AO’s que sejam certificados, sendo as frutas e
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horticolas, respetivamente, as categorias mais comprados e, portanto, os produtos
alimentares pelos quais o consumidor EC demonstra estar mais disponivel a pagar um
preco mais alto por serem organicos e organicos certificados, em oposi¢do aos agucares
e aos produtos agucarados (por exemplo, refrigerantes e bolos) bem como ao sal e aos
produtos salgados (como por exemplo, produtos de charcutaria, enlatados, batata frita,
aperitivos). Ha, no entanto, aproximadamente 1 % de consumidores EC que nada mais
pagaria pelo facto dos alimentos serem organicos ¢ 2,5 % de consumidores EC que nada
mais pagaria pelos AO’s serem certificados.

Neste sentido, esta primeira analise aponta no sentido de que o comportamento
do consumidor EC ¢, sobretudo, estimulado/orientado por escolhas e acdes que eviden-
ciam a utilizagdo de recursos naturais de forma mais consciente e responsavel, com vista
a preservacao dos ambientes naturais € em associagdo com questoes de poupanga (cus-
tos), relegando para um ultimo patamar as questdes que envolvem mudancas de hébitos
e custos economicos avultados. Pese embora este facto, o consumidor EC demonstra
concordancia em ndo negligenciar os impactos ambientais e sociais em detrimento de
optar por um produto com o pre¢o mais baixo, revelando uma menor sensibilidade ao
preco quando se trata de AO’s e uma maior disponibilidade em pagar um preco ainda
mais alto, quando estes sio certificados. E, portanto, percetivel a sua tendéncia em optar

por marcas e categorias de produto ecolédgicas.

12.2.2 Identificacdo das dimensoes de percecio sobre o CCEC

Por forma a identificar conjuntos de indicadores que mais se relacionam entre si,
facilitando a interpretagdo, sobre as variaveis em analise de comportamento do
consumidor EC, aplicou-se a técnica de andlise de componentes principais (ACP) para

todos os itens, obtendo-se os resultados que se expressam na tabela abaixo (Tabela 11).

Tabela 11.
Avaliagdo da ACP efetuada para solugdes de 6 ¢ 5 dimensdes.

KMO * Teste de esfericidade = . d N
Itens (Nivel d . de Bartlett’s * expiggzgaagzg s cz\ljr?;l;r?:rlléties N.° de componentes
1 ivel de correlagao . 1
utilizados entre as varaveis) . (vae} d; retidas * principais retidas
significancia)
CCEC* 0,859 < 0,0005 45,6 % 6
CCEC*" 0,832 <0,0005 56,6 % 5
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Para se estimar a validade da ACP utilizou-se o critério KMO juntamente com

os critérios de classificacdo definidos por Mardco (2011: 477) (ver Tabela 12), obtendo-

se valores (tanto para 36 itens iniciais como para 20 itens apos a extragcdo) que se

consideram de “bons” (0,859 e 0,832). Verificado este pressuposto procedeu-se a ACP.

Tabela 12.
Avalia¢do da adequabilidade da ACP em fungdo da estatistica de KMO.
KMO (valores) Interpretagao

10,9; 1,0] Excelente
10,8; 0,9] Boa
10,7; 0,8] Média
10,6; 0,7] Mediocre
10,5; 0,6] Mau mas ainda aceitavel

<0,50 Inaceitavel

A variancia de cada item, explicada pela totalidade de componentes principais,

figuram na tabela 13 e exibem os valores apos a extracdo dos itens de CCEC que

apresentam inicialmente (para o total de itens — 36) uma propor¢ao de variancia baixa

(inferior a 0,45) (ver Anexo 6, ponto 6.4).

Tabela 13.
Proporgao da variancia explicada pelas componentes principais retidas — CCEC

Valores ap6s

Itens (20) i

Ando de carro o menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de combustiveis. 0,741
Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética. 0,440
Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos. 0,340
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a polui¢do ambiental. 0,513
Tenho tentado redyzir 0 consumo de er}ergia elétriga [por ‘exemp‘lo, substituir as lampadas de casa por umas mais 0.532
eficientes, aproveitar as tarifas energéticas economicas (bi-horarias)]. ?

Esfor¢co-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado. 0,424
Uso o0 meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢ao do ar. 0,804
Optei por habitar numa casa cuja agua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte de energias renovaveis 0.678
(provenientes do sol, vento, etc.). ?

Ja fiz obras em casa para melhorar as condigdes de conforto térmico (nem frio demais, nem calor demais). 0,673
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais a0 meio ambiente. 0,666
Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar. 0,707
Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecologicas. 0,601
Ja comprei produtos por serem menos poluentes. 0,569
Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros. 0,488
Esforgo-me para comprar os produtos que sdo o menos poluentes. 0,635
Tenhp tentado reduzir o consumo de agua (por exemplo, opto pelo duche em vez do banho de imersdo, fecho a 0538
torneira da agua enquanto esfrego os dentes). ?

Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel. 0,487
Procuro reduzir o consumo de gas (por exemplo, manter as panelas fechadas quando cozinho). 0,482
Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados. 0,505
Na escolha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que € menos prejudicial para o ambiente. 0,490




Depois da andlise global da solugdo, observaram-se os coeficientes que cada
variavel tem em cada componente. De forma a otimizar a obtengdo de informacgao
testaram-se diferentes métodos, tendo-se optado pela rotagdo Varimax. Os resultados
obtidos mostram a correlagdo entre os indicadores e cada componente e podem auxiliar
na interpretacdo da solugdo final das componentes e na atribuicdo de significado as
mesmas. Este processo ¢ feito identificando as variaveis de CCEC que tém coeficientes
(loadings) de valor superior ou igual a 0,5 em cada componente (ver Tabela 14).

Tabela 14.
Matriz de pesos das componentes do CCEC (obtidos pela ACP ap6s rotagdo Varimax).

Componentes
1 2 3 4 5
Itens sobre a CCEC @ | B | © | O | E

#18,5| *11,1 | #10,5| *8.6| *7.9

‘0,8 0,8 0,6 '0,7| "0,6

Esfor¢o-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes. 0,744
Na escolha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que € menos prejudicial 0.685
para o ambiente. ?

Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a polui¢do ambiental. 0,666

Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel. | 0,625

Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros. 0,601

Ja comprei produtos por serem menos poluentes. 0,593

Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados. 0,523

Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos. 0,517

Esforgo-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado. 0,508

Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢do do ar. 0,846

Ando de carro o menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de

combustiveis. 0,829

Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecologicas. 0,744

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica [por exemplo, substituir as lampadas de

. . . - i . . L 0,701
casa por umas mais eficientes, aproveitar as tarifas energéticas economicas (bi-horarias)].

Tenho tentado reduzir o consumo de agua (por exemplo, opto pelo duche em vez do banho

de imersdo, fecho a torneira da 4gua enquanto esfrego os dentes). 0.670

Procuro reduzir o consumo de gas (por exemplo, manter as panelas fechadas quando cozi-

nho). 0,655

Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética. 0,589

Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar. 0,821

Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais ao

. . 0,686
meio ambiente.
Ja fiz obras em casa para melhorar as condi¢oes de conforto térmico (nem frio demais, nem 0810
calor demais). ?
Optei por habitar numa casa cuja agua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte de 0.771

energias renovaveis (provenientes do sol, vento, etc.).

Assim, a utilizacdo da ACP permite identificar grupos de indicadores que mais
se relacionam entre si. Considerando apenas os indicadores com maior peso (>0,50)

foram analisadas e interpretadas as dimensdes encontradas.



A ACP permite concluir que cinco componentes captam 56,6 % da variabilidade
total (conforme Anexo 6, pontos 6.3 ¢ 6.3.1) e as componentes de concordancia do
comportamento do consumidor EC (CCEC) sdo, conforme os resultados evidenciados

na tabela 14, os seguintes:

Esfor¢o-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes | Na escolha
entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que ¢ menos prejudicial
para o ambiente | Quando posso escolher, opto pelo produto que menos
contribui para a polui¢do ambiental | Ndo adquiro um produto se a empresa que
o comercializa for ecologicamente irresponsavel | Compro/uso produtos que nao
danificam a natureza, mesmo sendo mais caros | J4 comprei produtos por serem
menos poluentes | Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser
reciclados | Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos
escassos | Esfor¢o-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado.

Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢do do ar | Ando de
carro 0 menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de

(A)
Tipo de produto consumido
(1° vetor de concordancia do CCEC)

®)

2- combustiveis | Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes o Utilizagao de tfansportes
. (2° vetor de concordancia do CCEC)
ecologicas.
Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica ® | Tenho tentado reduzir o
consumo de agua (por exemplo, opto pelo duche em vez do banho de imersao, ©)
fecho a torneira da agua enquanto esfrego os dentes) | Procuro reduzir o Atos de Poupanga
3- | consumo de gds ® | Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada | (3° vetor de concordincia do CCEC)
eficiéncia energética. ®
. . s . . . . - (D)
4 Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar | Ja convenci alguns familiares Norma social
" | eamigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais a0 meio ambiente. .
& P P Prey (4° vetor de concordancia do CCEC)
Ja fiz obras em casa para melhorar as condigdes de conforto térmico ® | Optei (E)
5- | por habitar numa casa cuja agua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte Conforto

de energias renovaveis ®. (5° vetor de concordancia do CCEC)

Ao proceder-se a andlise da concordancia das diferentes componentes na
valorizagdo do comportamento do consumidor EC conclui-se que as componentes
relacionadas com atos de poupanga e parcimoénia (moderacdo) de recursos econémicos
e naturais (como por exemplo, praticas de reducdo de consumo de eletricidade, dgua e
gas), bem como as questdes que evidenciam o tipo de produto consumido e que se
enquadram na escolha e compra/consumo de produtos menos prejudiciais ao meio
ambiente (por exemplo, compra de produtos que sdo menos poluentes), como ainda, as
que se relacionam com a influéncia sobre as redes de sociabiliza¢dao formais (familia) ou
informais (amigos) para a pratica de comportamentos amigos do ambiente, integrados
no conceito de norma social, (como por exemplo, convencer alguns familiares e amigos
a reciclar), sdo as que se revelam com maior nivel de concordancia na avaliagdo do
comportamento do consumidor EC. Seguem-se as componentes que se associam com as
praticas de utilizag¢do de transportes e locomocao mais ecologica (como por exemplo,
evitar o uso do automovel e a utilizacdo de transportes publicos). J& as questdes/acdes

comportamentais que envolvem alteragdo de conforto, sobretudo no lar e que refletem
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mudangas de habitos e custos econdémicos avultados por razdoes de consciéncia
ecoldgica (por exemplo, efetuar obras em casa para melhorar as condi¢des de conforto
térmico), formam a componente comportamental que manifesta, um nivel inferior de

concordancia (ver Tabela 15).

Tabela 15.
Comparagao da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes do CCEC (n=664)

Componentes Meédia | Mediana

(A) Tipo de produto consumido | 5,94 5,97

(B) Utilizagao de transportes 4,68 4,66
(C) Atos de poupanga 6,13 6,20
(D) Norma social 5,52 5,50
(E) Conforto 4,09 4,00

Resumidamente, ap6és uma analise comparativa dos indicadores sobre o
comportamento do consumidor EC, efetuou-se uma ACP para os 36 itens iniciais e para
20 itens restantes, apos a extragdo dos que apresentaram uma propor¢do de varidncia
reduzida, com rotacdo ortogonal (varimax), para uma amostra de 664 participantes. As
medidas de Kaiser-Meyr-Olkin apuraram a adequagdo da amostra para a analise
(KMO0O=0,859; KMO0O=0,832). Os testes de esfericidade de Bartlett (p<0,001) indicam
que as correlagdes sdo suficientes para a realizagdo da analise. A variancia total
explicada (para os itens apos extragdo) mostrou que cinco componentes obedecem ao
critério de Kaiser do valor proprio (eigenvalue), maior que 1 e, explicam 56,6 % da
variancia. O scree plot (grafico dos valores proprios por cada componente — ver Anexo
6, ponto 6.3.1) evidenciou que as cinco componentes estdo posicionadas antes da
inflexdo. Tendo em consideragdo o tamanho da amostra e a convergéncia entre o scree
plot e o critério de Kaiser, este foi o nimero de componentes mantidos na analise final.
Os coeficientes Alpha de Crombach das componentes (0,8; 0,8; 0,6; 0,7 ¢ 0,6
respetivamente) indicam uma confiabilidade razoavel pelo método da consisténcia
interna. A comparagao do nivel de concordancia das diferentes componentes do CCEC,
tendo em consideragdo o peso de cada item, reflete os seus principais motivos: atos de
poupanga (de recursos econdmicos € naturais), tipo de produto consumido (enquadrado
na escolha e compra/consumo de produtos menos prejudiciais a0 meio ambiente) e a
influéncia da norma social, mais concretamente das redes de sociabilizagdo, para a

pratica de comportamentos protetores do ambiente.
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12.2.3 Avaliacio da qualidade psicométrica da escala sobre o CCEC

Relativamente a avaliagdo dos pressupostos (normalidade e outliers) verificou-se
que nenhum dos itens da escala sobre o comportamento do consumidor EC apresenta
valores de assimetria (Skewness — Sk) e achatamento (Kurtosis — Ku), indicadores de
violagdo severa a distribuicdo normal [|Sk|<3 e |[Ku|<7-10 , Maroco (2014)] (ver Anexos
7 e 8).

A andlise de diversos indices de avaliagdo do ajustamento mostra que o modelo
original apresenta um ajustamento somente considerado aceitavel (ver Tabela 16). A
excecdo do CFI ha alguns indices de ajustamento que ainda estdo algo afastados do

valor considerado de bom, pelo que o modelo original devera ser melhorado.

Tabela 16.
Medidas de ajustamento obtidas — CCEC.

& . Valores de Referéncia* | Modelo Original | Modelo Refinado
Indice de Ajustamento . .
(Bom Ajustamento) (5 fatores) (5 fatores) (Fig. 9)

x/df <2 4,067 3,276
GFI >0,9 0,910 0,924
CFI >0,9 0,868 0,886
RMR <0,05 0,079 0,080
RMSEA 10,05; 0,10] 0,068 0,064
AIC 750,751 623,350
ECVI 1,132 0,940
x 650,751 525,350
df 160 141
p <0,001 <0,001

Todos os itens no modelo original apresentam pesos fatoriais elevados (maiores
ou iguais do que 0,5), a excecdo do item CCEC c e, todos sdo estatisticamente
significativos (p<0,001) (ver Anexo 9). Os indices de modificacdo aconselham a retirar
o item CCEC _ee associado ao erro €7 e, a correlacionar os erros €13 com o el6 e os
erros €9 com o el0 (ver Anexo 10). O modelo que resulta deste processo — modelo
refinado — apresenta melhores indices de ajustamento (ver Tabela 16) e os pesos

fatoriais que dai resultam sdo os que se apresentam na tabela seguinte (Tabela 17).

Tabela 17.
Pesos fatoriais apds ajustamento — CCEC.

Itens Fator * Estimativa Itens Fator Estimativa
CCEC_v | « | Tipo de produto consumido 0,750 | CCEC_t « | Utilizagao de transportes 0,508
CCEC _x «— | Tipo de produto consumido 0,620 JCCE g « | Atos de poupanga 0,446
CCEC _f «— . Tipo de produto consumido 0,594 JCCEC_ z | « | Atosde poupanga 0,648




Itens Fator * Estimativa Itens Fator Estimativa
CCEC cc | « i Tipo de produto consumido 0,502 | CCEC dd i « : Atos de poupanca 0,628
CCEC q | « i Tipo de produto consumido 0,583 | CCEC ¢ | « : Atos de poupanca 0,313
CCEC p : « i Tipo de produto consumido 0,673 | CCEC o | « : Norma social 0,555
CCEC_d «— | Tipo de produto consumido 0,453 | CCEC_n | « | Norma social 0,892
CCEC j «— i Tipo de produto consumido 0,552 | CCEC_m ; « : Conforto 0,487
CCEC k | « | Utilizagdo de transportes 0,954 | CCEC._1 «— | Conforto 0,860
CCEC a « . Utilizagdo de transportes 0,777

Neste sentido, o modelo refinado (ver Figura 9) pode, de acordo com os valores
de GFI, CFI e de RMSEA, ser considerado com um bom ajustamento, ainda que os
valores de RMR e de */df sejam ligeiramente superiores ao indicado. E ainda de notar

que quer o AIC quer o ECVI sdo menores do que no modelo original, o que ¢ um bom

indicador.
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Modelo refinado — CCEC.

O efeito das variaveis latentes sobre os itens correspondentes do CCEC ¢, na
grande maioria dos casos, superior a 0,5 e todos sdo estatisticamente significativos
(»<0,001). A fiabilidade do modelo de medida foi avaliada pela fiabilidade composita e

os resultados mostram que todos os fatores apresentam uma fiabilidade composita



proxima e/ou superior ao valor de referéncia (0,7), pelo que se pode concluir que, no seu
conjunto, os itens sdo uma medida fiavel do respetivo constructo.

A fiabilidade individual de cada um dos itens ou indicadores ¢ avaliada pelo
quadrado dos pesos fatoriais estandardizados (A?). Se estes forem superiores a 0,25 pode
afirmar-se que os itens apresentam fiabilidade individual. Como se pode verificar na
figura 9 ¢ no anexo 11 a maioria obedece a este requisito; dai, se concluir que em
termos gerais, os indicadores apresentam fiabilidade individual.

A validade de constructo ¢ determinada quer através da validade convergente
quer da validade discriminante. A convergente pretende avaliar se todos os itens
utilizados medem o mesmo constructo; a discriminante pretende avaliar se os itens
utilizados medem constructos diferentes. Neste sentido, se os itens estiverem fortemente
correlacionados entre si devem estar a definir um mesmo constructo; se pelo contrario
estiverem fracamente correlacionados supostamente medem constructos diferentes.

A validade convergente pode ser avaliada, segundo Fornell e Larcker (1981),
através da variancia extraida pelo constructo (VEM). Caso a VEM seja superior a 0,5,
entdo a variancia devida ao erro de medida ¢ inferior a varidncia capturada pelo
constructo, e pode concluir-se que o instrumento de medida apresenta validade
convergente. Como se pode observar na tabela abaixo (Tabela 18), excetuando os
fatores tipo de produto consumido e atos de poupan¢a, a VEM ¢ superior a 0,5. Dai, o

poder concluir-se que o modelo de medida apresenta validade convergente.

Tabela 18.
Validade convergente ¢ validade discriminante — CCEC.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
Tipo de produto consumido <> Utilizagdo de transportes 0,160
. . Tipo de produto consumido <> Atos de poupanga 0,176
Tipo de produto consumido 0.4 - - -
Tipo de produto consumido <> Norma social 0,384
Tipo de produto consumido <> Conforto 0,116
Utilizagao de transportes <> Tipo de produto consumido 0,160
L Utilizagdo de transportes <> Atos de poupanga 0,068
Utilizagdo de transportes 0,6 P ;
Utilizagao de transportes <> Norma social 0,040
Utilizagao de transportes <> Conforto 0,078
Atos de poupanga <> Utilizagdo de transportes 0,068
Atos de poupanga <> Tipo de produto consumido 0,176
Atos de poupanga 0,3 -
Atos de poupanga <> Norma social 0,130
Atos de poupanga <> Conforto 0,029
Norma social <« Utilizagdo de transportes 0,040
. Norma social <> Tipo de produto consumido 0,384
Norma social 0,9 -
Norma social <> Atos de poupanga 0,130
Norma social < Conforto 0,130




VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
Conforto < Utilizagdo de transportes 0,078
Conforto <> Tipo de produto consumido 0,116
Conforto 0,5
Conforto <> Atos de poupanga 0,029
Conforto <> Norma social 0,130

Por sua vez, a validade discriminante, segundo os mesmos autores (Fornell e
Larcker, 1981), pode ser avaliada através do teste da variancia extraida média. Caso o
valor de VEM seja superior ao quadrado das correlagdes entre variaveis latentes, entdo o
instrumento ou modelo de medida apresenta validade discriminante. Neste sentido,
comparando os valores da tabela atras (Tabela 18), observamos que a VEM ¢ superior
ao quadrado das correlagdes interfator, pelo que se pode concluir que o modelo de
medida sobre o comportamento do consumidor EC apresenta validade discriminante.
Assim, o modelo do comportamento do consumidor EC apresenta validade de

constructo.

12.2.4 Relevancia dos fatores de CCEC — Modelo de AF de segunda ordem

O modelo de medida apresentado anteriormente sobre o comportamento do
consumidor EC (CCEC) — avaliagdo da qualidade psicométrica das escalas —
apresenta correlagdes interfator de elevada magnitude e estatisticamente
significativas, o que pode ser indicativo da existéncia de um fator latente de segunda
ordem (a escala), sendo cada um dos subfactores, as escalas. Neste sentido, construiu-se
o modelo de medida de segunda ordem para as escalas multifatoriais apresentadas
anteriormente. Este modelo (ver Figura 10) apresenta indices de ajustamento
(x*/df=3,780; GFI=0,920; CFI=0,880; RMR=0,087; RMSEA=0,065; AIC=639,849;
ECVI=0,965; x2=551,849; df=146; p<0,001) similares aos obtidos para o modelo sem
fator de segunda ordem (ver Tabela 16) e evidencia que os fatores tipo de produto
consumido, norma social ¢ atos de poupanga sao os que mais se relacionam (tendo em
consideragdo os niveis de influéncia obtidos, nomeadamente: 0,88; 0,69; 0,49
respetivamente) com o comportamento do consumidor EC (CCEC), contrariamente aos

fatores conforto e utiliza¢do de transporte, embora sejam estatisticamente significativos

(p<0,001).
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Modelo de AF de segunda ordem — CCEC.

Afere-se ainda que: (1) O tipo de produto consumido é explicado em 78 % pelo
CCEC e relaciona-se principalmente com o item “Esforgo-me para comprar os produtos
que sdo menos poluentes”; (2) A utilizagdo de transportes é defendida em 19 % pelo
CCEC e associa-se de forma mais evidente com a questdo “Uso o meu carro o menos
possivel para diminuir a polui¢do do ar”; (3) Os atos de poupancas sdo justificados em
24 % pelo CCEC e com maior ligacdo ao item “Tenho tentado reduzir o consumo de
agua”; A norma social é explicada em 48 % pelo CCEC e relaciona-se de forma mais
clara pelo item “Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem
produtos prejudiciais ao meio ambiente”; (4) O conforto justifica-se em 18 % pela
CCEC e evidencia-se sobretudo com o item “Optei por habitar numa casa cuja agua
quente e/ou luz provem totalmente ou em parte de energias renovaveis”.

Desta forma, os resultados do modelo de AF de segunda ordem sobre o CCEC
vém evidenciar/comprovar (corroborando a AD e ACP) que as principais
questoes/fatores (com maior nivel de concordancia) que definem o comportamento do
consumidor EC se relacionam com ag¢des individuais de compra/uso de produtos menos

poluentes e com o exercicio de influéncia sobre familiares e amigos (rede de



sociabiliza¢do) no sentido de ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais ao meio

ambiente.

Concluindo, as andlises efetuadas (AD, ACP e AFC — Modelo de AF de segunda
ordem) complementam-se ¢ permitem aferir que o comportamento do consumidor EC
(CCEC), tendo em consideragdo os niveis de concordancia demonstrados ¢, sobretudo,
motivado por agdes/fatores individuais de escolha, compra e uso de produtos de forma
mais consciente — tipo de produto consumido — com vista a poupanga de recursos
naturais € economicos — atos de poupanga, em associacdo com agoOes/fatores de
influéncia sobre familiares e amigos — norma social — para a ndo compra/uso (rejei¢ao)
de produtos prejudiciais ao meio ambiente, com vista a preservacdo do mesmo. Ja os
fatores que envolvem mudancgas profundas de habitos e de comodidade — utilizacdo de
transportes ¢ conforto — e que acarretam um esforco econémico avultado (como por
exemplo, fazer obras em casa para melhorar as condi¢cdes de conforto térmico) sao os
que menos determinam e influenciam o comportamento do consumidor EC.

E, portanto, percetivel uma maior preocupacio do consumidor EC com as
questdes relacionadas com a preservacdo de recursos naturais (e escassos) em
associacdo com as questdes que sugerem alteragcdes de conduta (do proprio e da sua rede
de sociabilizagdo) em termos de compra, consumo e utilizagdo dos referidos recursos

naturais, no sentido de uma acao ecologicamente mais consciente.

13. Natureza do consumidor EC

Com o intuito de se perceber a natureza do consumidor EC, efetuou-se,
inicialmente, uma AD dos resultados sobre a natureza sociodemografica do mesmo e
sobre as questdes relacionadas com o meio ambiente, adaptadas de Straughan ¢ Roberts
(1999), que definem a natureza psicografica do consumidor EC. Para o efeito, procedeu-
se, primeiramente, a uma analise comparativa das respostas obtidas (analise de
frequéncias) das diferentes questdes para cada topico/itens sobre a natureza psicografica
do referido consumidor EC (ver Anexo 12) e aferiu-se sobre qual o nivel de
concordancia (importancia) atribuida a cada um dos topicos/itens que definem a sua
natureza psicografica. Seguidamente, por intermédio de medidas de tendéncia central e
medidas de dispersdo, aferiu-se quais as principais carateristicas sociodemograficas do

consumidor EC. Posteriormente, por intermédio de uma analise de componentes
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principais (ACP), identificaram-se conjuntos de indicadores que mais se relacionam
entre si, permitindo formar dimensdes Unicas e ndo correlacionadas da natureza
psicografica do consumidor em estudo e aferiu-se sobre a forma como se associam e sdo
valorizadas (tendo em consideracao os niveis de concordancia) as percegdes da natureza
psicografica do mesmo consumidor. Finalmente, através de uma analise fatorial
confirmatoria (AFC), ap6s verificados os requisitos psicométricos da escala, construiu-
se o modelo de AF de segunda ordem para se avaliar a relagdo de cada uma das
dimensoes (fatores) com a natureza psicografica do consumidor (NCEC) e com o seu
comportamento, o que permitiu ainda avaliar a correspondéncia (indireta) do mesmo
com a intencdo de compra (ICAO) e com a compra efetiva de AO’s (CAO), o que
constitui mais um contributo na estima¢do do modelo estrutural. Complementarmente,
procedeu-se a uma analise da relagao/associagdo entre a natureza sociodemografica e a
natureza psicografica do consumidor EC, bem como a uma andlise da

relacdo/associagdo entre o seu comportamento € a sua natureza sociodemografica.

13.1 Natureza sociodemografica do consumidor EC em estudo

No presente estudo o consumidor portugués EC (n=664) ¢ maioritariamente do
género feminino (69,6 %), tem principalmente entre os 23 e os 27 anos (20,6 %) mas a
maioria encontra-se entre os 18 e os 33 anos (52,1 %). Possui formagdo superior
sobretudo ao nivel da licenciatura (42,3 %) e do mestrado (19,9 %). Sao individuos
casados e/ou em unido de facto (49,7 %) e solteiros (43,4 %), ndo se evidenciando uma
grande distincdo entre ambos. Profissionalmente sdo, sobretudo, quadros médios e
superiores (43,9 %). Residem no distrito de Lisboa (31,4 %), Coimbra (10 %) e Setubal
(8,4 %). Pertencem a agregados familiares constituidos por 3 elementos (29,4 %) e, na
sua maioria a agregados constituidos por 3 e 4 elementos (55,9 %). Residem em
familias sem criangas até aos 16 anos (37,4 %) o que faz pressupor (tendo em
consideragdo a principal constituicdo do agregado a que pertencem) residirem com os
pais ou irmaos. J& os que residem em familias com criangas até aos 16 anos (32,4 %), a
maioria (59,8 %) dessas familias apenas tem uma so crianca. A maior parte dos
agregados a que pertencem os consumidores EC tem um rendimento mensal superior a
1500 euros liquidos (48,1 %), e principalmente entre os 1500 e os 2000 euros (24,3 %).
Dos referidos valores, entre 25 % e 35 %, aproximadamente, ¢ gasto em alimentacao,

segundo a grande parte dos consumidores EC (ver Anexo 13).



13.2 Natureza psicografica do consumidor EC (NCEC) - Analise comparativa

Pese embora a revisdo bibliografica, em particular no estudo desenvolvido por
Roberts (1996), oferecer uma proposta de categorizagdo em vetores dos itens que
medem a natureza psicografica do consumidor propde-se, no presente estudo, uma
categorizagdo alternativa com base numa AD e numa analise ACP.

Os resultados evidenciam que os itens “O Homem deve viver em harmonia com
a natureza para poder sobreviver” e “Apesar de ter capacidades excecionais, 0 Homem
ndo escapa as leis da natureza” sdo os que apresentam um nivel de concordancia média
maior (X=6,61; X=7; $=0,7) seguidos do item “A humanidade estd a abusar
drasticamente do ambiente” (X=6,53; X=7; S'=0,7). Contrariamente, o item “Dado que
a acdo de uma sé pessoa nao tem impacto na resolugdo dos problemas ambientais, nao
faz diferenga aquilo que eu faco” é o que apresenta um grau de concordancia média
inferior (X=1,83; X=1; $=1,3) (ver Tabela 19). Estes resultados evidenciam o elevado
respeito que os consumidores EC demonstram pela natureza, pela sua magnitude e pela
sua importancia e dependéncia na sobrevivéncia da espécie humana. Pese embora este

facto, é-lhe evidente o uso excessivo e descuidado que o Homem faz do ambiente.

Tabela 19.
Avaliacdo global dos itens percecionados sobre a natureza do consumidor EC.
N° de 1 . Desvio | Ampl.
NCEC e Média | Mediana Padrdo | I QR

O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver. 625 | 6,61° 7 0,7 1,0
Apesar de ter capacidades excecionais, 0 Homem nio escapa as leis da natureza. 625| 6,61° 7 0,7 1,0
A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente. 625| 6,53° 7 0,7 1,0
E necessério que o Estado garanta um sistema de satide para assegurar que todos os 495 | 642 7 0.9 1.0
cidaddos recebam assisténcia médica adequada. ’ ? ?
O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado. 625 | 6,40° 7 0,9 1,0
E possivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais. 553 6,39° 7 0,8 1,0
A reciclagem é importante para poupar recursos naturais. 5531 6,39° 6 0,7 1,0
Concordo com um sistema de saude que abranja todos os cidaddos ® 495 | 6,38° 7 0,9 1,0
As plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto o Homem. 596 | 6,37 7 0,9 1,0
A Terra é um espago finito com recursos limitados. 596 | 6,30° 7 1,2 1,0
Se o desemprego for elevado, o Estado devera investir na criagdo de emprego. ® 495| 6,21° 6 1,1 1,0
Sou a favor da revisao do regime tributario para que as empresas e os individuos 495 | 6.19° 7 11 1.0
com maior rendimento sejam os que mais contribuam. ® ’ ’ ’
Para uma economia saudavel é necessario controlar o crescimento industrial ®. 596 | 6,17° 6 0,9 1,0
A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do 495 | 6.16° 6 0.9 1.0
ambiente pode ter uma influéncia positiva na sociedade. ’ i i
E importante limitar o uso da energia elétrica para ajudar a poupar recursos. ® 625| 6,12° 6 1,2 1,0
O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e facilmente perturbavel. 596 | 6,12° 6 1,0 1,0
A reciclagem diminuira a poluigao. 553 6,11° 6 0,9 1,0
Quando o Homem intervém na natureza, a sua agao tem frequentemente 625 | 589" 6 1.4 20
consequéncias desastrosas.
Os recursos naturais devem ser preservados ainda que tenham de ficar sem alguns. ® | 553 | 5,89° 6 0,9 2,0
Existem limites ao crescimento que a nossa sociedade ndo pode transpor. ® 596 | 5.87° 6 1,2 2,0
Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. 553 | 5.82° 6 1,0 2,0
Estou_ mui,to preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de 553 | 578" 6 1.0 20
energia elétrica. ®
Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos uma catastrofe ecologica ®. 553 | 5,71° 6 1,2 2,0
Quando compro um produto, penso o quanto este podera afetar as pessoas/ambiente. 553 | 528° 5 1,1 1,0
Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado. 495 | 4,67° 5 1,8 2,0




N° de T . Desvio | Ampl.
NCEC Regs Média | Mediana Padrio | T in

A Terra sera sempre abundante em recursos naturais se soubermos utiliza-los bem. 596 | 4,51° 5 2,0 3,0
Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar. 596 | 4,50°¢ 5 1,7 3,0
E possivel resolver totalmente os problemas ambientais. 553 | 4,46° 5 1,5 2,0
A capgc@lfﬂde inventiva do homem sera suficiente para que a vida na Terra nao se 553 | 4.09° 4 1.9 40
torne inviavel.
A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem. 596 | 391¢ 4 1,7 3,0
Sou a favor de uma fraca regulamentac¢@o na economia por parte do Estado. 495| 3,11¢ 3 1,7 2,0
As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 625 | 3,03¢ 3 1,7 4,0
A tao falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido exagerada. 596 | 2,93°¢ 2 1,7 3,0
O Homem tem direito a modificar o ambiente natural. ® 625 | 291°¢ 2 1,8 4.0
(0] eguilibrio dq natureza ¢ suficientemente forte para suportar os impactos das 495 | 243 5 14 20
nagoes industrializadas.
A humanidade foi criada para dominar a natureza. 625 | 2,09° 2 1,5 2,0
O Homem néo necessita de se adaptar ao ambiente natural, pode transforma-lo. ® 596 | 2,06° 2 1,4 1,0
Dado que a a¢8o de uma so pessoa ndo tem impacto na resolu¢do dos problemas 495 | 183f 1 13 1.0
ambientais, ndo faz diferenga aquilo que eu fago. ’ ? ’

a, b, c,d

Grupos homogéneos de itens com base nos valores da média; ~ Amplitude Interquartil: diferenga entre o quartil superior

(75) e o inferior (25); ® Itens recodificados.

De seguida, com base em intervalos dos valores das médias, construiram-se dife-

rentes grupos de itens que hierarquizam a importancia atribuida pelo consumidor EC as

questdes de natureza ecologica (ver Tabela 20).

Tabela 20.
Hierarquizacdo dos grupos de itens percecionados pelo consumidor EC sobre questdes ecoldgicas.

Hier.

Média Grupo de itens

O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver | Apesar de ter capacidades
excecionais, 0 Homem ndo escapa as leis da natureza | A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente |
E necessario que o Estado garanta um sistema de saude para assegurar que todos os cidaddos recebam
assisténcia médica adequada | O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente afetado | E possivel fazer
alguma coisa para resolver os problemas ambientais | O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente
afetado | E possivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais | A reciclagem ¢ importante para
poupar recursos naturais | Concordo com um sistema de satide que abranja todos os cidaddos de qualquer idade |
>6 As plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto o Homem | A Terra ¢ um espaco finito com recursos
limitados | Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego | Sou a favor
da revisdo do regime tributario para que as empresas e os individuos com maior rendimento sejam realmente os
que mais contribuam | Para mantermos uma economia saudavel é necessario um modelo em que o crescimento
industrial seja controlado | A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do
ambiente pode ter uma influéncia positiva na sociedade | E importante limitar o uso da energia elétrica para
ajudar a poupar recursos para as proximas geracdes | O equilibrio da natureza é muito fragil e facilmente
perturbavel | A reciclagem diminuira a poluigao.

Quando o Homem intervém na natureza, a sua a¢do tem frequentemente consequéncias desastrosas | Os
recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns produtos | Existem
limites ao crescimento que a nossa sociedade industrializada ndo pode transpor | Eu sou capaz de ajudar a
resolver os problemas ambientais | Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas
centrais de energia elétrica (poluigdo do ar) | Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma
catastrofe ecologica | Quando compro um produto, penso o quanto podera afetar as pessoas e o ambiente. ®

[5-6[

Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado | A Terra sera sempre abundante em
recursos naturais se soubermos utiliza-los bem | Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra
consegue suportar | E possivel resolver totalmente os problemas ambientais | A capacidade inventiva do homem
sera suficiente para que a vida na Terra ndo se torne inviavel.

[4-5

A Terra ja ndo suporta todos os seres humanos que nela vivem | Sou a favor de uma fraca regulamentagéo na

-4 . . R o
[3-41 economia por parte do Estado | As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem.

A tao falada crise ecologica que a humanidade enfrenta, tem sido exagerada | O Homem tem direito a modificar
o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades | O equilibrio da natureza é suficientemente forte para
suportar os impactos das nagdes industrializadas | A humanidade foi criada para dominar a natureza | O Homem
ndo necessita de se adaptar a0 ambiente natural pois pode transforma-lo sempre que entender.

[2-3[

f

Dado que a agéio de uma s6 pessoa ndo tem impacto na resolugdo dos problemas ambientais, ndo faz diferenga o

<
2 que eu fago ®.

® Item recodificado; Hier. — Hierarquizagao.
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Os resultados indiciam uma maior concordancia média do consumidor EC com
as questdes que sublinham a dependéncia da espécie humana, no que concerne a sua
sobrevivéncia, em relacdo a Natureza e vice-versa. A procura do equilibrio entre o
Homem e a Natureza projeta-se como um trago fundamental da natureza psicografica do
consumidor EC em contraste com a indiferenga, a desresponsabilizacao ¢ a visdao de

posse (dominio) em relagdo a Natureza.

13.3 Identificacio das dimensdes de percecio sobre a NCEC

Com o intuito de identificar conjuntos de indicadores/itens que mais se
relacionam entre si na medicdo da natureza psicografica do consumidor EC e, assim,
resumir informagdo presente num conjunto de variaveis correlacionadas, aplicou-se a
técnica de analise de componentes principais (ACP) para todos os itens em estudo,

alcancando-se os resultados que se evidenciam na tabela abaixo (Tabela 21).

Tabela 21.
Avaliacdo da ACP efetuada para uma solucdo de 4 dimensoes.
KMO * Teste de esfericidade de Percentagem da variancia o

Itens N o % . N.° de componentes

utilizados (Nivel de correlagéo Bartleit's G P I CTURETE rincipais retidas *
entre as vardveis) (Nivel de significancia) retidas * et
NCEC * 0,854 <0,0005 44,5 % 4
NCEC* 0,859 <0,0005 56,1 % 4

Os valores obtidos do nivel de correlacio (KMO) entre as variaveis da NCEC
permitem, segundo a classificagdo de Mardco (2011: 477) (ver Tabela 12), aferir a vali-
dade da ACP e a classificacdo de “bom”, tanto para 38 itens iniciais como, apds extra-
¢do, para 23 itens (0,854 e 0,859 respetivamente).

As comunalidades (variancia de cada item explicada pela totalidade de
componentes principais retidas) apresentadas na tabela 22 exibem os valores apos a
extragdo dos itens da NCEC, os quais apresentam, inicialmente, uma propor¢do de

variancia baixa (ver Anexo 14, ponto 14.4).

Tabela 22.
Proporgao da variancia de cada item explicada pelas componentes principais retidas — NCEC

Ttens (23) Valores filp(')s

extragao
O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado. 0,450
Quando o Homem intervém na natureza, a sua a¢do tem frequentemente consequéncias desastrosas. 0,689
O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver. 0,389
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Valores ap6s

Lz (23)) extragdo

A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente. 0,670
O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades. 0,494
A humanidade foi criada para dominar a natureza. 0,691
As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 0,557
A téo falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido exagerada. 0,557
Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar. 0,525
A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem. 0,486
O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e facilmente perturbavel. 0,566
O Homem néo necessita de se adaptar ao ambiente natural pois pode transforma-lo sempre que entender. 0,685
Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catastrofe ecologica. 0,721
Os recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns produtos. 0,513
Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia elétrica (poluigdo do ar). 0,541
Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. 0,496
A reciclagem ¢é importante para poupar recursos naturais. 0,459
O equilibrio da natureza ¢ suficientemente forte para suportar os impactos das nagdes industrializadas. 0,604
Dado que a a¢8o de uma so pessoa ndo tem impacto na resolu¢do dos problemas ambientais, ndo faz diferenca 0.575
aquilo que eu fago. ’

A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do ambiente pode ter uma influéncia 0.438
positiva na sociedade. ’

Concordo com um sistema de saude que abranja todos os cidaddos de qualquer idade. 0,534
Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criacdo de emprego. 0,688
Sou a favor da revisao do regime tributario para que as empresas e os individuos com maior rendimento sejam 0.574

realmente os que mais contribuam.

Para se otimizar a extragdo de informagdo aplicou-se o método de rotagao

Varimax, obtendo-se os pesos da relacdo entre os indicadores e cada componente. As

correlacdes obtidas ajudam na interpretacdo da solug¢do final das componentes e na

atribuicdo de significado as mesmas. Este procedimento ¢ feito selecionando-se as

variaveis sobre a NCEC que tém coeficientes (loadings) de valor superior ou igual a 0,5

para cada componente (ver Tabela 23).

Tabela 23.
Matriz de pesos das componentes da NCEC (obtidos pela ACP ap6s rotagdo Varimax).
Componentes
1 2 3 4
® |6 | | O
Itens sobre a NCEC 72067 17.0 | *10.5| *7.9
0,9 0,9 "0,6] "0,6

Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catastrofe ecologica. 0,834
Quando o Homem intervém na natureza, a sua agdo tem frequentemente consequéncias desastrosas. | 0,808
A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente. 0,776
O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e facilmente perturbavel. 0,707
Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar. 0,707
A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem. 0,665
O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado. 0,626
Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia elétrica. ® | 0,626
A humanidade foi criada para dominar a natureza. 0,820
O Homem nao necessita de se adaptar ao ambiente natural pois pode transforma-lo. ® 0,796
O equilibrio da natureza ¢ bastante forte para suportar os impactos das na¢des industrializadas. 0,757
Dadq que a agdo fie uma so pessoa nao tem impacto na resolugio dos problemas ambientais, ndo 0.710
faz diferenca aquilo que eu fago. i
O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades. 0,670
As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 0,659
A tdo falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido exagerada. 0,609
Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. 0,693
Os recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns ®. 0,684
A reciclagem é importante para poupar recursos naturais. 0,655
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Componentes
1 2 3 4
Itens sobre a NCEC s (F) #(G) #(H) S)
20,6 | "17,1 | 10,5 7,9
09| 09| '0,6] '0,6
O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver. 0,532
Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego. 0,813
Sou a favor dq revisdo do regime tributfirio para que as empresas ¢ s individuos com maior 0.720
rendimento sejam realmente os que mais contribuam. ’
Concordo com um sistema de satide que abranja todos os cidadaos de qualquer idade. 0,632
A compra de _produ_tqs produzifios e comercializados por empresas amigas do ambiente pode ter 0.542
uma influéncia positiva na sociedade. ’

Considerando apenas os indicadores com maior peso (>0,50) foram interpretadas

as dimensdes encontradas e identificados os grupos de indicadores que mais se

relacionam entre si. Neste sentido, a ACP permite concluir que quatro componentes

captam 56,1 % da variabilidade total (conforme Anexo 14, pontos 14.3 e 14.3.1) e,

conforme os resultados evidenciados na tabela 23, as componentes de concordancia

sobre a natureza psicografica do consumidor EC (NCEC) sdo os seguintes:

Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catastrofe ecologica |
Quando o Homem intervém na natureza, a sua agdo tem frequentemente consequéncias
desastrosas | A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente | O equilibrio da
natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado | O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e
facilmente perturbavel | Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra
consegue suportar | A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela
vivem | O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado | Estou muito
preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia elétrica.

A humanidade foi criada para dominar a natureza | O Homem ndo necessita de se
adaptar ao ambiente natural pois pode transforma-lo | O equilibrio da natureza ¢
suficientemente forte para suportar os impactos das nagdes industrializadas | Dado que a
acdo de uma so pessoa ndo tem impacto na resolugéo dos problemas ambientais, ndo faz
diferenca aquilo que eu fago | O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para
satisfazer as suas necessidades | As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo
Homem | A tao falada crise ecologica tem sido exagerada®.

Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais | Os recursos naturais devem
ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns produtos | A
reciclagem ¢ importante para poupar recursos naturais | O Homem deve viver em
harmonia com a natureza para poder sobreviver.

Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego |
Sou a favor da revisdo do regime tributario para que as empresas e individuos com
maior rendimento sejam realmente os que mais contribuam | Concordo com um sistema
de satide que abranja todos os cidaddos de qualquer idade | A compra de produtos
produzidos e comercializados por empresas amigas do ambiente pode ter uma influéncia
positiva na sociedade.

®
Preocupag@o ambiental
(1° vetor de concordancia da
NCEC)

©
Supremacia (Egoismo)
(2° vetor de concordancia da
NCEC)

(H)
Eficacia percebida

(3° vetor de concordancia da
NCEC)

@D
Equidade
(4° vetor de concordancia da
NCEC)

A andlise da utilizacdo/concordancia por parte do consumidor EC sobre as

diferentes componentes na valorizacdo da natureza permite concluir que, na linha dos

resultados da AD, as questdes que se relacionam com a eficdcia percebida, assente na

crenca de que as acdes de cada individuo tém um papel importante no combate a

destruicdo ambiental (por exemplo, “Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas
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ambientais”), com a equidade entre os cidaddos (por exemplo, “Se a taxa de
desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego”), e, com a
preocupagdo ambiental que corresponde ao nivel de apreensdo do individuo em relagao
aos problemas ambientais (por exemplo, “A humanidade esta a abusar drasticamente do
ambiente”), sdo as que alcancam, respetivamente, maior concordancia na definicdo da
natureza psicografica do consumidor EC. Contrariamente, a componente que se associa
com as questdes de supremacia (omnisciéncia, egoismo) do homem em relagdo a
natureza (como por exemplo, “A humanidade foi criada para dominar a natureza”) ¢ a

que se revela com menor nivel de concordancia (ver Tabela 24).

Tabela 24.
Comparagdes da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes da NCEC.
Componentes NCEC N° de respostas Média Mediana
(F) Preocupagio ambiental 625 5,63 5,75
(G) Supremacia (Egoismo) 625 2,53 2,29
(H) Eficacia percebida 625 6,21 6,25
() Equidade 495 6,20 6,25

Sintetizando, depois de uma AD e comparativa das questdes sobre a natureza
psicografica do consumidor EC, foi efetuada uma ACP para os 38 itens iniciais ¢ para
23 itens apos a extracao dos que evidenciaram uma propor¢do de variancia reduzida,
com rotagdo ortogonal (varimax) para uma amostra de 664 participantes. As medidas de
Kaiser-Meyr-Olkin verificaram a adequacdo da amostra para a analise (KMO=0,854;
KMO=0,859) ¢ todos os valores de correlagdo para os itens, individualmente, foram
iguais ou superiores a 0,68 (ver matriz de correlagcdes anti-imagem em Anexo 14, ponto
14.1). Os testes de esfericidade de Bartlett (p<0,001) indicam que as correlacdes sdo
suficientes para a realizagdo da andlise. A andlise inicial mostrou que quatro
componentes obedecem ao critério de Kaiser do valor proprio (eigenvalue) maior que 1
e explicam 56,1 % da variancia. O scree plot (ver Anexo 14, ponto 14.3.1) evidenciou
que as quatro componentes estdo posicionadas antes da inflexdo. Considerando o
tamanho da amostra e a convergéncia entre o scree plot e o critério de Kaiser, este foi o
numero de componentes mantidas na analise final. Os coeficientes Alpha de Cronbach
obtidos das componentes (0,9; 0,9; 0,6 e 0,6 respetivamente) indicam a confiabilidade
pelo método da consisténcia interna. Os niveis de concordancia sobre as diferentes
componentes da NCEC revelam as suas principais razdes, a saber: a eficdcia percebida

(crenga de que as agdes de cada individuo tém um reflexo na preservagdo da natureza)



paralelamente com a equidade (entre os cidadaos) e a preocupag¢do ambiental,

respetivamente.

13.4 Avaliacdo da qualidade psicométrica da escala sobre a NCEC

No modelo original nenhum dos itens da escala sobre a natureza psicografica do
consumidor EC apresenta valores de assimetria (Sk) e achatamento (Ku) que
configurem uma violagdo severa a distribuicdo normal (ver Anexos 15 e 16). Ja os
indices de ajustamento em estudo (ver Tabela 25) mostram que, no modelo original, o

ajustamento ndo pode ser considerado de bom e, por tal, deverd ser melhorado.

Tabela 25.
Medidas de ajustamento obtidas — NCEC.

fndice de Valor?s Qe Mpdplo Modelo Modelo Modelo ;{\g gi;?o

P Ref?renc1a Original Ajustado 1 Ajustado 2 Ajustado 3 -

(Bom Ajustamento) (4 fatores) (4 fatores) (4 fatores) (4 fatores) (Fig. 11)
y/df <2 7,751 6,941 4,106
GFI >0,9 0,734 0,800 0,856 0,894 0,931
CFI >0,9 0,852 0,881 0,932
RMR <0,05 0,160 0,160 0,123 0,111 0,113
RMSEA 10,05; 0,10] 0,101 0,095 0,068
AIC 11149,570 9756,982 1208,206 849,551 474,185
ECVI 1,822 1,281 0,715
x 11045,570 9654,982 1116,206 763,551 394,185
df 144 110 96
p <0,001 <0,001 <0,001

A excegdo do item NCEC_ff, todos os itens no modelo original apresentam
pesos fatoriais elevados (maiores do que 0,5) e todos sdo estatisticamente significativos
(p<0,001) (ver Anexo 17). Os indices de modificacdo extraidos da refinagdo dos
modelos aconselham a correlacionar determinados erros e, numa primeira fase a retirar
o item NCEC j ', numa segunda fase, a retirar os itens NCEC i , NCEC d ",
NCEC _ff" e NCEC _y ', numa terceira fase, a retirar os itens NCEC _dd "~ e NCEC b

e, numa ultima fase, a retirar o item NCEC aa , por apresentarem valores elevados e
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associados a determinados erros (ver Anexo 18). O modelo refinado, obtido apds o
processo anterior, apresenta bons indices de ajustamento (ver Tabela 25) e pesos

fatoriais conformes com a tabela seguinte (Tabela 26).

Tabela 26.
Pesos fatoriais obtidos — NCEC.

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
NCEC g |« Supremacia 0,760 | NCEC_ii «i Equidade 0,777
NCEC q <« Supremacia 0,851 | NCEC_hh i« Equidade 0,521
NCEC ee |« | Supremacia 0,731 | NCEC kk i« Equidade 0,532
NCEC f |« Supremacia 0,586 | NCEC u i« Eficacia percebida 0,521
NCEC a <« Preocupacdo ambiental 0,547 | NCEC c¢ «: Eficacia percebida 0,740
NCEC p <« Preocupacdo ambiental 0,666 | NCEC _k «i Preocupagio ambiental 0,512
NCEC_t |« Preocupacdo ambiental 0,832 | NCEC_m «i Preocupagio ambiental 0,456
NCEC v <« Preocupacdo ambiental 0,741

O modelo final/refinado (ver Figura 11) apresenta um ajustamento que, de
acordo com o CFI, GFI e RMSEA, pode ser considerado bom e razoavel com os
restantes indices de ajustamento (ver indices de ajustamento do modelo refinado em
Tabela 25). E também favoravel o facto dos valores de AIC e de ECVI serem

consideravelmente menores no modelo refinado, comparativamente ao modelo original.

Figura 11.
Modelo refinado — NCEC.



Maioritariamente, os fatores latentes sobre a NCEC exercem um efeito sobre os
itens correspondentes com valores superiores a 0,5 e todos sdo estatisticamente
significativos (p<0,001), pelo que a escala apresenta validade fatorial. Por sua vez,
todos os fatores exibem uma fiabilidade composita (FC) aproximada do valor referéncia
(0,7) (ver Anexo 19); dai se poder concluir que, no seu conjunto, os itens sd3o uma
medida fiavel do respetivo constructo.

Relativamente a validade convergente os fatores supremacia (egoismo) e
eficacia percebida apresentam validade convergente (VEM>0,5), contrariamente, os
fatores preocupagdao ambiental e equidade nao apresentam validade convergente uma

vez que a VEM ¢ inferior a 0,5 (ver Tabela 27). Este fato permite aferir que o modelo de

medida apresenta uma validade convergente relativa.

Tabela 27.
Validade convergente e validade discriminante — NCEC.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
Supremacia <> Preocupag@o ambiental 0,005
Supremacia 0,55 | Supremacia <> Eficacia Percebida 0,221
Supremacia <> Equidade 0,029
Preocupagdo ambiental «<» Supremacia 0,005
Preocupagdo ambiental 0,41 | Preocupagido ambiental <» Equidade 0,152
Preocupacido ambiental < Eficacia percebida 0,212
Equidade <> Supremacia 0,029
Equidade 0,39 | Equidade <> Preocupagdo ambiental 0,152
Equidade < Eficacia percebida 0,152
Eficacia percebida «» Supremacia 0,221
Eficacia percebida 0,53 | Eficacia percebida <> Preocupagido ambiental 0,212
Eficacia percebida «» Equidade 0,152

A comparagao dos valores da tabela anterior (Tabela 27) permite concluir que a
VEM ¢ superior ao quadrado da correlacao interfator, pelo que se pode concluir que o
modelo de medida apresenta validade discriminante. Por conseguinte, o modelo sobre a

natureza do consumidor EC apresenta validade de constructo.

13.5 Relevancia dos fatores de NCEC — Modelo de AF de segunda ordem

A avaliagdo psicométrica da escala evidencia modelos de medida sobre a
natureza psicografica do consumidor EC (NCEC) com correlacdes interfator de elevada
magnitude e estatisticamente significativas. Este facto ¢ indicativo de haver um fator

latente de segunda ordem e, por esta razdo, procedeu-se a constru¢do do modelo de
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medida de segunda ordem para as escalas. Este modelo — de segunda ordem — sobre a
natureza psicografica do consumidor EC (ver Figura 12) revela indices de ajustamento
(x*/df=4,364; GFI=0,925; CFI=0,924; RMR=0,140; RMSEA=0,071; AIC=506,049;
ECVI=0,763; x2=432,049; df=99; p<0,001) ligeiramente piores do que os obtidos para o
modelo sem fator de segunda ordem apresentado anteriormente (ver Tabela 25). O
modelo, agora obtido, permite concluir que o fator que mais se relaciona com a natureza
psicografica do consumidor EC (NCEC) ¢ a eficdacia percebida seguido do fator
preocupagdo ambiental e do fator equidade. O fator supremacia (egoismo) revela um

peso negativo, ainda que seja estatisticamente significativo (p<0,001).

[ i)

Figura 12.
Modelo de AF de segunda ordem — NCEC.

O modelo revela ainda: (1) A supremacia (egoismo) explica os seus itens e,
particularmente, o item “O Homem ndo necessita de se adaptar ao ambiente natural pois
pode transforma-lo sempre que entender”; (2) A preocupa¢do ambiental associa-se de
forma mais evidente com a questdo “Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos

2 b
brevemente, uma catastrofe ecoldgica”; (3) A equidade evidencia-se sobretudo com o
5 > q

item “Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de



emprego; (4) A eficdcia percebida relaciona-se de forma mais evidente com o item “O
Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver”.

Por conseguinte, coerentes com os resultados anteriores da AD e da ACP, o
modelo de AF de segunda ordem permite confirmar que as questdes relacionadas com a
eficdcia percebida sdao as que melhor definem a natureza psicografica do consumidor
EC, sobretudo as questdes que realgcam o respeito, o equilibrio e a harmonia entre o
Homem e a Natureza em prol da preservacao dos recursos naturais, mesmo que para tal

o Homem tenha que fazer alguns sacrificios e abdicar de alguns produtos.

Resumindo, as andlises efetuadas (AD, ACP e AFC — Modelo de AF de segunda
ordem) convergem e permitem aferir que a natureza psicografica do consumidor EC
(NCEC), com base nos niveis de concordancia demonstrados €, particularmente,
determinada por questoes/fatores de eficdcia percebida, consubstanciadas na crenca de
que as acdes dos individuos exercem uma fungdo importante no combate a destrui¢ao
ambiental, em harmonia com as questoes de preocupagdo ambiental relativamente aos
problemas ambientais e equilibrio (equidade) do nivel de vida dos cidadaos. Ja as
questdes de supremacia (omnisciéncia, egoismo), do homem em relag¢do a natureza, ndo
revelam qualquer influéncia na natureza psicografica do consumidor EC.

A harmonia e equilibrio Homem/Natureza consubstancia-se, portanto, como um
trago fundamental do carater/natureza psicografica do consumidor EC. E particularmen-
te evidente a sua preocupacdo com a fragilidade dos ambientes naturais em paralelo
com o desleixo e mau uso (abuso) que a Humanidade d4 aos mesmos. Contrariamente, a
indiferenca, a desresponsabilizagdo e a visdo de posse (dominio) em relacdo a Natureza

constituem as componentes de maior discordancia do consumidor EC.

13.6 Relacdo entre natureza sociodemografica e a natureza psicografica do
consumidor EC

Para se obter uma percecdo da influéncia da natureza sociodemografica (género,
idade, escolaridade, rendimento, categoria profissional, estado civil, residéncia,
constitui¢do do agregado, nucleo de residéncia e nimero de criangas até aos 16 anos no
local de residéncia) do consumidor EC na sua natureza psicografica, procedeu-se a uma
analise de relagdes entre as varidveis em questdo. Para o efeito, estatisticamente e,

depois de verificados os pressupostos da independéncia das amostras, fez-se uso de
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testes (7-7est) para duas populagdes e da andlise de varidncia (ANOVA) para duas ou

mais amostras independentes e para um nivel de significancia de 0,05 (0=0,05).

a) Género e natureza psicogrdfica do consumidor EC

Para se medir o efeito do género na natureza psicografica do consumidor EC em
estudo procedeu-se ao teste para dois grupos independentes (masculino e feminino).
Neste sentido ¢ em termos gerais, afere-se que ambos os grupos de consumidores EC
avaliam bem/positivamente as questdes de natureza psicografica (numa escala de
intervalos de 0 a 7), sendo que 75 % dos consumidores, em ambos 0s casos, as avaliam

em mais de 4 e metade atribui, no minimo, uma avaliagdo de 5 (ver Figura 13).
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Figura 13.
Avaliagdo do efeito do género na natureza psicografica do consumidor EC.

As médias de 5,06 (§'=0,45) para os consumidores EC do género masculino e
5,15 (§=0,40) do género feminino sdo praticamente iguais (ver Tabela 28), revelando

que, em termos gerais, o género nao influencia a natureza psicografica do consumidor
EC.

Tabela 28.
Relagdo entre o género ¢ a natureza psicografica do consumidor EC (n=625)

Género Consumidores EC Média Desvio padrao
Masculino 190 5,06 0,45
Feminino 435 5,15 0,40

Pese embora o atréas referido, a analise da relagdo entre o género e cada uma das
componentes de natureza psicografica (ver Tabela 29) vem, no entanto, evidenciar que

individualmente o género influencia as questdes de preocupagdo ambiental (p=0,000)

149



do consumidor EC, ndo influenciando qualquer outro componente em virtude de ndo

existirem diferencas estatisticas significativas (p>0,001).

Tabela 29.
Avaliagdo do efeito do género nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,779
Preocupagdo ambiental 0,000
Equidade 0,522
Eficacia percebida 0,202

Fica assim percetivel que existe uma relagdo entre o género e a natureza
psicografica do consumidor EC, relacdo centrada nos niveis de preocupag¢do ambiental
e, com maior expressdo no género feminino (ver Grafico 21), ndo havendo qualquer

outro efeito relevante entre as variaveis.
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Grifico 21.

Relacdo entre o género e as componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Concluindo, o género, ndo tendo em termos gerais uma influéncia significativa
na natureza psicografica do consumidor EC, interfere no entanto nos seus niveis/fatores
declarados de preocupacdo ambiental, com uma maior manifestagdo por parte das

mulheres.

b) Idade e natureza psicogrdfica do consumidor EC

A relagdo (efeito) entre a idade e a natureza psicografica do consumidor EC foi
medida por intermédio de uma andlise de varidncia (ANOVA) para amostras
independentes. Os resultados demonstram que todos os grupos (10 grupos — com base
em intervalos de idades) de consumidores EC avaliam bem/positivamente as questdes

de natureza psicografica. Em todos os intervalos, 75 % dos consumidores avaliam as
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referidas questdes em mais de 4 e, metade atribui pelo menos uma avaliagdo de 5 (ver

Figura 14).
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Figura 14.
Avaliagdo do efeito da idade na natureza psicografica do consumidor EC.

Os valores das médias que oscilam entre 5,05 (S'=0,35) (no intervalo de idades
28-32) e 5,20 (§=0,53) (para idades superiores a 58 anos) ndo divergem
consideravelmente (ver Tabela 30), demonstrando que, em termos globais, a idade ndo

tem influéncia na avaliagdo da natureza psicografica do consumidor EC.

Tabela 30.
Relagdo entre a idade e a natureza psicografica do consumidor EC (n=625).

Idade | Consumidores EC | Média | Desvio padrio | Idade | Consumidores EC | Média | Desvio padrao
18-22 93| 5,17 0,47 | 43-47 55| 5,15 0,45
23-27 131 5,13 0,42 | 48-52 40| 5,11 0,37
28-32 84| 5,05 0,35 ] 53-57 34| 5,16 0,46
33-37 74| 5,12 0,46 58 + 30 5,20 0,53
38-42 84| 5,06 0,37

A analise da relagdo entre idade (intervalos de idade) e cada uma das componen-
tes de natureza psicografica (ver Tabela 31) evidencia, contudo, a existéncia de um efei-

to da idade sobre os niveis de preocupagio ambiental.

Avaliagdo do efeito da idade em cada comr}l;glll)::f:e%e.l natureza psicografica do consumidor EC.
Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,200
Preocupagdo ambiental 0,043
Equidade 0,239
Eficacia percebida 0,219
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O nivel de preocupacdo ambiental revela-se diferente, sobretudo, entre os
consumidores EC no intervalo de idade entre os 18 — 22 anos e os que tém 58 ou mais

anos (ver Grafico 22).
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Grifico 22.
Relacdo entre a idade e as componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Conclui-se assim que, em termos gerais, a idade ndo influencia o comportamento
do consumidor EC, influi, porém, no nivel de preocupagdo ambiental cujas diferencgas
se evidenciam principalmente entre os que tém idade entre os 18 e os 22 anos e aqueles

que t€ém 58 ou mais anos, com maior concordancia para os mais jovens.

c) Escolaridade e natureza psicogrdfica do consumidor EC

A relagdo entre o nivel de escolaridade e a natureza psicografica do consumidor
EC foi estudada por intermédio de uma analise de varidncia (ANOVA) para amostras
independentes. Os resultados obtidos mostram que os grupos (tendo em consideragdo os
niveis de escolaridade) avaliam positivamente as questdes da natureza psicografica. Do
total, 75 % avaliam as referidas questdes em mais de 4 e metade atribui uma avaliagao

superior a 5 (ver Figura 15).
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Figura 15.
Avaliagdo do efeito do nivel de escolaridade na natureza psicografica do consumidor EC.



Apoés reagrupadas as variaveis de nivel de escolaridade, os resultados das

médias, que se situam entre 5,11 (§=0,39) e 5,18 (§=0,72), sdo praticamente iguais,

mostrando que, em termos gerais, o nivel de escolaridade ndo tem efeito na natureza

psicografica do consumidor EC (ver Tabela 32).

Tabela 32.
Relagédo entre o nivel de escolaridade e a natureza psicografica do consumidor EC (n=622).

Niveis de escolaridade Consumidores EC | Média | Desvio padrao
1° Ciclo do Ensino Bésico (Escola Primaria)
2° Ciclo do Ensino Basico (Ciclo Preparatorio) | Ensino Basico 13 5,18 0,72
3° Ciclo do Ensino Basico (9° Ano)
Ensino Secundario (ou equivalente ao 12° Ano) | Ensino Secundario 92 5,16 0,53
Bacharelato
Licenciatura
Po6s-Graduagdo Ensino Superior 517 5,11 0,39
Mestrado
Doutoramento

A andlise do efeito do nivel de escolaridade em cada um das componentes da

natureza psicografica (ver Tabela 33) mostra, porém, que individualmente, influencia os

niveis de preocupagdo ambiental do consumidor EC, ndo influenciando as restantes

componentes (p>0,001).

Tabela 33.

Avaliacdo do efeito do nivel de escolaridade nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Componentes NCEC

p-value

Supremacia (Egoismo)

0,096

Preocupagdo ambiental

0,010

Equidade

0,786

Eficacia percebida

0,726

A influéncia do nivel de escolaridade nos niveis de preocupagido ambiental

revela-se diferente entre os individuos com um nivel de formagao base (Ensino basico)

e aqueles com um nivel de formagao secundario e superior (ver Grafico 23).

7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

Média ponderada (%)

= Preocupag¢do ambiental

5,76

Supremacia (Equidade)
Eficacia percebida

Equidade

Ensino bésico

Ensino secundéaro

Grafico 23.
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Relacdo entre o nivel de escolaridade e as componentes da natureza psicografica do consumidor EC.
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Assim, em termos gerais, o nivel de escolaridade ndo tem uma influéncia
significativa na natureza psicografica do consumidor EC, influencia, no entanto, os
niveis declarados de preocupagdo ambiental, sobretudo dos consumidores com um
nivel de formagao inferior, ao nivel do ensino basico, que evidenciam menor nivel de

preocupacao comparativamente aos restantes niveis.

d) Rendimento e natureza psicogrdfica do consumidor EC

A andlise do efeito do rendimento mensal liquido do agregado na natureza
psicografica do consumidor EC em estudo permite aferir que, todos os grupos
(classificados com base em intervalos de rendimento) avaliam bem/positivamente as
questdes da natureza psicografica do consumidor EC. Neste contexto, 75 % dos
consumidores EC avaliam as referidas questdes de natureza psicografica em mais de 4 e

metade atribui uma avaliag@o igual ou superior a 5 (ver Figura 16).
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Figura 16.
Avaliacdo do efeito do rendimento mensal liquido do agregado na natureza psicografica do consumidor EC.

Os valores obtidos das médias e que se distribuem entre 5,07 (§=0,37) e 5,23
(8’=0,41) sdo muito proéximos, comprovando que, em termos globais, o rendimento nao

tem qualquer influéncia na natureza psicografica do consumidor EC (ver Tabela 34).

Tabela 34.
Relagdo entre o rendimento mensal liquido do agregado e a natureza psicografica do consumidor EC (n=374).
Rendimento Consumidores EC | Média | Desvio padrido
Menos de 475 € -475 33 5,23 0,41
Mais que 475 € e até 750 € 1475-750] 45 5,12 0,45
Mais que 750 € e até 1000 € : ]750-1000] 51 5,07 0,37
Mais que 1000 € e até 1500 € : 11000-1500] 65 5,10 0,45
Mais que 1500 € e até 2000 € ; 11500-2000] 91 5,11 0,41
Mais de 2000 € +2000 89 5,12 0,38
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A andlise da relagdo entre rendimento e cada uma das componentes da natureza

psicografica (ver Tabela 35) vem corroborar o atras evidenciado (p>0,001).

Tabela 35.
Avaliagdo do efeito do rendimento mensal liquido nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,530
Preocupagido ambiental 0,260
Equidade 0,597
Eficacia percebida 0,399

Conclui-se, portanto, que o rendimento nao tem qualquer efeito na natureza psi-

cografica do consumidor EC.

e) Categoria profissional e natureza psicogrdfica do consumidor EC

O estudo do efeito da categoria profissional na natureza psicografica do
consumidor EC permite aferir que todas as categorias classificam bem/positivamente as
questdes da natureza psicografica do consumidor EC, a maioria (75 %) avalia-as em

mais de 4 e metade atribui uma avaliagdo aproximada de 5 (ver Figura 17).
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Figura 17.
Avaliacdo do efeito da profissdo na natureza psicografica do consumidor EC.

As médias para cada grupo, as quais oscilam entre 5,01 ($'=0,45) e 5,25
(8°=0,29), sdo muito proximas, provando que, em termos gerais, a categoria profissional

ndo tem influéncia na natureza psicografica do consumidor EC (ver Tabela 36).

Tabela 36.
Relagdo entre a profissdo e a natureza psicografica do consumidor EC (n=380).
Categoria profissional Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Quadro Médio e Superior QMS 167 | 5,09 0,39
Técnico(a) especializado(a) e Pequeno(a) Proprietario(a) TE/P 33| 5,01 0,45
Empregado(a) dos Servigos, do Comércio ou Administrativo(a) ESCA 39| 5,09 0,37
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Categoria profissional Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Nao Ativo(a) / Desempregado(a) NA/D 22| 525 0,29
a frequentar o ensino secundario E/s
a frequentar a licenciatura E/l
Estudantes . - 91 5,17 0,42
a frequentar o mestrado / a pos-graduagao | E/pg
a frequentar o doutoramento E/d
Reformado(a) / Aposentado(a) R/A
Trabalho Qualificado ou Especializado TQ
Outras categorias g;tiligﬁzljgg Qualificado ou Nao TNQ 28 5,14 0,53
Doméstica D
Outras Out

Individualmente, a analise do efeito da categoria profissional em cada uma das

componentes da natureza psicografica (ver Tabela 37) evidencia que existe um efeito da

profissdo nos fatores/niveis de preocupacdo ambiental (p=0,001).

Tabela 37.

Avaliagdo do efeito da profissdo nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,705
Preocupagido ambiental 0,001
Equidade 0,385
Eficacia percebida 0,368

Neste sentido, ndo havendo em termos globais um efeito significativo da

categoria profissional na natureza psicografica do consumidor EC, ha no entanto entre

esta e uma das suas componentes, a preocupagdo ambiental, um efeito significativo que

¢ particularmente evidente e diferente entre os consumidores EC ndo ativos/

desempregados e os que exercem as restantes categorias profissionais, em particular os

técnicos especializados e pequenos proprietarios (ver Grafico 24).
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Relagdo entre a categoria profissional e as componentes da natureza psicografica do consumidor EC.
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Por conseguinte, a semelhanga do género, do nivel de escolaridade, a categoria
profissional, ndo tendo em termos gerais uma influéncia significativa na natureza
psicografica do consumidor EC, interfere no entanto nos seus niveis declarados de
preocupagdo ambiental, particularmente dos técnicos especializados e pequenos
proprietarios, em contraste com o0s ndo ativos/desempregados os quais evidenciam

maior nivel de preocupag¢do ambiental.

/) Constitui¢do do agregado e natureza psicogrdfica do consumidor EC

A andlise do efeito da constituicdo do agregado familiar sobre a natureza
psicografica do consumidor EC demonstra que, todas as categorias com base na
constitui¢do (numérica) do agregado classificam bem/positivamente os itens da natureza
psicografica do consumidor EC. A maioria (75 %) avalia os referidos itens em mais de

4 e metade atribui uma avaliagdo proxima de 5 (ver Figura 18).

Natureza do consumidor EC
(Média)
T

0 1 2 3 4 ou mais

Constituigéo do agregado familiar do consumidor EC

Figura 18.
Avaliacdo do efeito da constitui¢do do agregado familiar na natureza psicografica do consumidor EC.

Os valores das médias obtidas para cada grupo oscilam entre 4,94 (S'=0,44) e
5,23 (§'=0,36) nao sendo muito distantes, demonstrando que a constitui¢do do agregado

familiar, em termos gerais, ndo tem influéncia na natureza psicografica do consumidor

EC (ver Tabela 38).

Tabela 38.
Relacdo entre a constituicdo do agregado e a natureza psicografica do consumidor EC (n=354).

N"de ele,m entos do agregado Consumidores EC | Média | Desvio padrdo
(para além do respondente)
0 33 4,94 0,44
1 89 5,05 0,37
2 104 5,17 0,45
3 94 5,12 0,42
4 ou mais 34 5,23 0,36
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Individualmente, a andlise do efeito da constituicdo do agregado em cada uma
das componentes da natureza psicografica (ver Tabela 39) confirma a auséncia de efeito

entre as variaveis (p>0,001).

Tabela 39.
Efeito da constituicdo do agregado nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.
Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,231
Preocupagdo ambiental 0,140
Equidade 0,837
Eficacia percebida 0,143

Conclui-se, assim, que a constituicdo, em numero, do agregado familiar ndo tem

qualquer efeito na natureza psicografica do consumidor EC.

g) Local de residéncia e natureza psicografica do consumidor EC

O estudo do efeito do local de residéncia (distrito) na natureza psicografica do
consumidor EC, revela que todas as categorias classificam bem/positivamente as
questdes da natureza psicografica do consumidor EC. A maioria (75 %) avalia-as em

mais de 4 e metade atribui uma avaliag@o superior a 5 (ver Figura 19).
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Figura 19.
Avaliagdo do efeito do local de residéncia na natureza psicografica do consumidor EC.

As médias obtidas para cada grupo oscilam entre 5,08 (§'=0,44 e 0,46) e 5,16
(8'=0,39). Os valores, sendo relativamente proximos, indicam que em termos globais o
local de residéncia ndo tem influéncia na natureza psicografica do consumidor EC (ver

Tabela 40).
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Tabela 40.
Relagdo entre o local de residéncia e a natureza psicografica do consumidor EC (n=379).

Local de residéncia - Distritos Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Regides Agores
auténomas Madeira 91 315 0,33
Aveiro
Santarém
Leiria
Distritos ao Centro | Portalegre
de Portugal Castelo Branco 122} 5,08 0,44
Coimbra
Viseu
Guarda
Distrito de Lisboa | Lisboa 119 5,16 0,39
Viana do Castelo
L Braga
DA | o I —
& Vila Real
Porto
Evora
Distritos a Sul de | Faro
Portugal Setubal 81| 511 0,36
Beja

Pese embora a auséncia de influéncia em termos gerais, a andlise do efeito do

local de residéncia em cada uma das componentes da natureza psicografica (ver Tabela

41) demonstra um efeito deste sobre os niveis de preocupagdo ambiental (p=0,000).

Avaliagdo do efeito do local de residéncia nas componentes da natureza psicografica do consumidor EC.

Tabela 41.

Componentes NCEC p-value
Supremacia (Egoismo) 0,779
Preocupagdo ambiental 0,000
Equidade 0,522
Eficacia percebida 0,202

O nivel de preocupacdo ambiental revela-se sobretudo diferente entre os

consumidores EC com residéncia no distrito de Lisboa e os que residem nos distritos a

Norte de Portugal (Viana do Castelo, Braga, Braganca, Vila Real e Porto) que

demonstram um nivel inferior de preocupacdao ambiental (ver Grafico 25).

Média ponderada (%)

7,0
6,0
5.0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

—
————— 5,82 e
5,20
Regides Distritos ao Distritos de Distritos a Norte Distritos a Sul de
Auténomas Centro de Lisboa de Portugal Portugal
Portugal
Grifico 25.

= Preocupagio ambiental

Supremacia (Egoismo)
Eficacia percebida
Equidade
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Por conseguinte, o local de residéncia (distrito), ndo tendo em termos globais
uma influéncia muito significativa na natureza psicografica do consumidor EC,
interfere, porém, nos seus niveis revelados de preocupacdo ambiental. A diferenca
verifica-se sobretudo entre os que habitam no distrito de Lisboa e os que residem nos
distritos a Norte de Portugal (Viana do Castelo, Braga, Braganca, Vila Real e Porto),

sendo superior o nivel de preocupagdao ambiental nos primeiros.

Concluindo, ndo existe, em termos gerais, um efeito significativo das variaveis
sociodemograficas = na natureza psicografica do consumidor EC, embora se verifique
uma boa avaliacdo das questdes por parte de todos os grupos. Assim, globalmente,
embora relacionadas, a natureza sociodemografica do consumidor EC nao ¢ relevante
para explicar a sua natureza psicografica. Existe, no entanto, uma influéncia de algumas
variaveis sociodemograficas numa das componentes da natureza psicografica do con-
sumidor EC, a saber: o género, a idade, o nivel de escolaridade, a categoria profissional
e o local (distrito) de residéncia influenciam o nivel declarado de preocupacio ambien-
tal (componente da natureza psicografica do consumidor EC). Este nivel revela-se dis-
semelhante e maior por parte dos consumidores EC que sdo do género feminino, mais
jovens, com idade entre os 18 e 22 anos, que t€ém uma formacao igual ou acima do ensi-
no secundario, por aqueles que estdo desempregados/ndo ativos, bem como por aqueles
que habitam no distrito de Lisboa.

As restantes varidveis em estudo [rendimento, constituicdo do agregado (em
numero), estado civil, nucleo de residéncia e os nucleos de residéncia com criangas até
aos 16 anos] ndo evidenciaram qualquer efeito na natureza do consumidor EC.

Em todas as relagdes estudadas entre as variaveis sociodemograficas e as
componentes da natureza psicografica do consumidor EC, a equidade, no sentido da
busca de maior equilibrio de direitos e deveres entre os cidadaos, a eficdcia percebida
enquanto crenca de que as agdes de cada individuo tém um reflexo na preservacio da
natureza, ¢, de forma mais moderada, a preocupacdo ambiental enquanto nivel de
apreensao do individuo em relagdo aos problemas ambientais, afirmam-se como as
componentes da natureza psicografica do consumidor EC mais bem classificadas,

contrastando com a supremacia (egoismo) do homem em relacdo a natureza.
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13.7 Relacio entre natureza sociodemografica e comportamento do consumidor
EC

Com o intuito de se perceber a influéncia dos fatores sociodemograficos no
comportamento do consumidor EC, efetuou-se uma andlise de relagcdes entre as
variaveis. Para este objetivo, estatisticamente, recorreu-se a testes paramétricos (7-7est)

para duas populacdes e a andlises de varidncia (ANOVA) para mais de duas amostras

independentes.

h) Género e comportamento do consumidor EC

Para se perceber o impacto do género no comportamento do consumidor EC, em
termos gerais, efetuou-se um teste (7-7est) para os dois grupos independentes
(masculino e feminino). Tendo em consideracdo a escala de intervalos de 0 a 7,
verificou-se que ambos os grupos de consumidores EC avaliam bem/positivamente as
questdes de comportamento. Do total, 75 % em ambos os casos avaliam as referidas

questdes em mais de 4,5 e metade atribui uma avaliagdo superior a 5,5 (ver Figura 20).
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Figura 20.
Avaliagdo do efeito do género no comportamento do consumidor EC.

As médias de 5,56 (S'=0,49) para ambos os grupos de consumidores EC (ver
Tabela 42) demonstram que, em termos gerais, o género ndo influencia o

comportamento do consumidor EC.

Tabela 42.
Relacdo entre o género e o comportamento do consumidor EC (N=664)

Género | Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Masculino 202 5,56 0,49
Feminino 462 5,56 0,49

Apesar de, em termos gerais, ndo haver relagdo entre género e comportamento

do consumidor EC €, no entanto, percetivel (por intermédio da ANOVA) que indivi-
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dualmente o género influencia as questdes de conforto (p=0,008) do consumidor EC,

ndo influenciando qualquer outro componente em virtude de nao existirem diferencas

estatisticas significativas (p>0,001) (ver Tabela 43).

Tabela 43.

Avaliacdo do efeito do género em cada componente do comportamento do consumidor EC.

Componentes CCEC

p-value

Tipo de produto consumido

0,271

Utilizagdo de transportes

0,752

Atos de poupanga

0,463

Norma social

0,308

Conforto

0,008

Ha, portanto, uma relagdo entre o género e uma das componentes do

comportamento do consumidor EC — o conforto — que se evidencia com maior nivel de

concordancia por parte dos consumidores do género masculino (ver Grafico 26), ndo se

verificando qualquer outro efeito relevante entre as variaveis.
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Grifico 26.

Relagdo entre o género e as componentes do comportamento do consumidor EC.

Sintetizando, o género, ndo tem em termos gerais uma influéncia significativa no

comportamento do consumidor EC, interfere no entanto na sua perce¢do sobre as agoes

de conforto e que se manifesta de forma mais evidente e concordante por parte dos

consumidores do género masculino.

i) Ildade e comportamento do consumidor EC

O efeito da idade no comportamento do consumidor EC foi medido por

intermédio de uma andlise de varidncia para amostras independentes. Globalmente,

todos os grupos (com base em intervalos de idades) avaliam positivamente as questoes

de comportamento do consumidor EC e, em todos os casos, 75 % dos consumidores

avaliam em mais de 4,5 e metade atribui uma pontuagdo proxima de 5,5 (ver Figura 21).
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Figura 21.
Avaliagdo do efeito da idade no comportamento do consumidor EC.

Apesar da relagdo positiva entre as variaveis, as diferengas dos valores das
médias € insignificante, oscilando entre 5,48 (S'=0,48) e 5,78 (§'=0,54) (ver Tabela 44),
0 que mostra que a idade ndo exerce efeito sobre o comportamento do consumidor EC.
Apesar deste facto, ¢ percetivel uma maior concordancia dos consumidores com idade
superior (principalmente a partir dos 43) para a pratica de comportamentos ecologica-

mente conscientes.

Tabela 44.
Relagdo entre a idade e o comportamento do consumidor EC (N=664)

Idade | Consumidores EC | Média | Desvio padrdo | Idade | Consumidores EC | Média | Desvio padrao
18-22 104 5,50 0,48 | 43-47 60 5,69 0,51
23-27 137 5,48 0,48 | 48-52 43 5,64 0,52
28-32 87 5,58 0,47 ] 53-57 34 5,78 0,54
33-37 79 5,58 0,45] 58+ 30 5,69 0,49
38-42 90 5,49 0,46

Embora n3o haja uma relagdo significativa das varidveis em termos gerais, a
analise da relacao entre a idade e cada uma das componentes do comportamento do con-
sumidor EC (ver Tabela 45) evidencia que, individualmente, a idade influencia o seu
comportamento tanto em termos de produto consumido como em termos de conforto

(p=0,000), como ainda em termos de utilizagdo de transportes (p=0,0006).

Tabela 45.
Avaliagdo do efeito da idade em cada componente do comportamento do consumidor EC.
Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido 0,000
Utilizagao de transportes 0,006
Atos de poupanga 0,142
Norma social 0,857
Conforto 0,000
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No caso do tipo de produto consumido, as diferengas de comportamento obser-
vam-se sobretudo entre os mais jovens (18 a 22 anos) e os consumidores EC com idade
compreendida entre os 53 ¢ os 57 anos. Ja no caso dos fatores de conforto, a diferenca
centra-se sobretudo entre os consumidores EC no intervalo de idade 18 — 32 anos e os
que tém acima de 48 anos. Por sua vez, no caso de utilizagdo de transporte, a diferencga
evidencia-se entre os consumidores de meia-idade (38 — 42) com os que tém menor e

maior idade, nomeadamente, 18 — 22 e mais de 53 anos, respetivamente (Grafico 27).
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1,0
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18-22  23-27 28-32  33-37 38-42 43-47 48-52 53-57 58+

Grifico 27.
Relagdo entre a idade e as componentes do comportamento do consumidor EC.

Conclui-se desta forma que, em termos globais, a idade ndo influencia o com-
portamento do consumidor EC. Interfere, porém, no nivel expresso de concordancia de
tr€s das suas componentes: o tipo de produto consumido, as questdes/acdes de conforto
e a utilizacdo de transportes. No tipo de produto consumido, a diferenca evidencia-se
entre os mais jovens (18 — 22 anos) e aqueles com idade compreendida entre os 53 e os
57 anos, com maior énfase (nivel de concordancia) no grupo mais velho. No caso das
acdes que visam o conforto, a diferenga realga-se entre os consumidores EC com idade
entre os 18 a 32 anos e os que tém mais de 48 anos, sendo o nivel de concordancia supe-
rior nestes Ultimos. Ja no caso da utilizacdo de transportes a diferenca revela-se entre os
consumidores de meia-idade (38 — 42) com os que t€ém menor ¢ maior idade (18 —22 e

mais de 53 anos), com maior concordancia para estes ultimos.

J) Escolaridade e comportamento do consumidor EC

A analise do efeito do nivel de escolaridade no comportamento do consumidor
EC, tendo em consideracdo as amostras independentes, demonstra que em termos
globais os grupos avaliam bem/positivamente as questdes de comportamento do
consumidor EC, 75 % dos consumidores avaliam as referidas questdes em mais de 4,5 e

metade atribui uma avaliag@o superior a 5,5 (ver Figura 22).
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Figura 22.

Avaliagao do efeito do nivel de escolaridade no comportamento do consumidor EC.

As médias obtidas variam entre o valor minimo 5,56 (§'=0,48) e 5,61 (§'=0,51).

Sendo praticamente iguais, permitem aferir que, em termos gerais, o nivel de

escolaridade nao tem efeito no comportamento do consumidor EC (ver Tabela 46).

Tabela 46.

Relacdo entre o nivel de escolaridade e o comportamento do consumidor EC (n=585).

Niveis de escolaridade

Consumidores EC | Média | Desvio padrao

1° Ciclo do Ensino Bésico (Escola Primaria)
2° Ciclo do Ensino Basico (Ciclo Preparatorio) | Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Basico (9° Ano)

13| 5,57 0,60

Ensino Secundario (ou equivalente ao 12° Ano) | Ensino Secundario

97| 5,61 0,51

Bacharelato

Licenciatura

Pés-Graduagao Ensino Superior
Mestrado

Doutoramento

475 | 5,56 0,48

O efeito do nivel de escolaridade em cada um das componentes do comporta-

mento do consumidor EC (ver Tabela 47) corrobora a auséncia de efeito entre as varia-

veis (p>0,001).

Tabela 47.

Avaliagdo do efeito do nivel de escolaridade em cada componente do comportamento do consumidor EC.

Componentes CCEC

p-value

Tipo de produto consumido

0,752

Utilizagao de transportes

0,263

Atos de poupanga

0,809

Norma social

0,969

Conforto

0,374

Conclui-se, desta forma, que o nivel de escolaridade ndo tem qualquer efeito no

comportamento do consumidor EC.
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k) Rendimento e comportamento do consumidor EC

O estudo do

comportamento do consumidor EC mostra que, em termos globais, os grupos avaliam
bem/positivamente as questdes de comportamento do consumidor EC e, na maioria dos

casos, 75 % dos consumidores avaliam as referidas questdes em mais de 4,5 ¢ metade

efeito do rendimento mensal liquido do agregado no

atribui uma avaliagdo aproximada de 5,5 (ver Figura 23).

7,00

6,50

5,00

4,50

Avaliagdo do efeito do rendimento liquido mensal do agregado no comportamento do consumidor EC.

As meédias, as quais se distribuem entre 5,49 (S$=0,46) ¢ 5,67 (§'=0,56), sao

muito idénticas, evidenciando que, globalmente, o rendimento ndo tem influéncia no

Comportamento do consumicor EC
(Média)
§ 8
{11

T T T T T
- 475 +475eate +730eate +1000eaté + 1500 e até +2000€
750 1000 1500 2000

Rendimento liquido mensal do agregado (€)

Figura 23.

comportamento do consumidor EC (ver Tabela 48).

Tabela 48.
Relagdo entre o rendimento e o comportamento do consumidor EC (n=374).

Rendimento Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Menos de 475 € - 475 33| 5,67 0,56
Mais que 475 € eaté 750 € 1475-750] 45| 553 0,42
Mais que 750 € e até 1000 € : ]750-1000] 51| 5,65 0,43
Mais que 1000 € e até 1500 € ; 11000-1500] 65| 558 0,53
Mais que 1500 € e até 2000 € ;| 11500-2000] 91| 557 0,54
Mais de 2000 € +2000 89| 5,49 0,46

Apesar da auséncia de influéncia em termos gerais, a andlise do efeito do rendi-

mento em cada uma das componentes do comportamento do consumidor EC demonstra

haver um efeito deste sobre a utilizacdo de transportes (ver Tabela 49).

Avaliacao do efeito do rendimento em cada componente do comportamento do consumidor EC.

Tabela 49.
Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido 0,602
Utilizagao de transportes 0,006
Atos de poupanca 0,152
Norma social 0,942
Conforto 0,384
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Nao havendo em termos globais um efeito significativo do rendimento no
comportamento do consumidor EC, hd no entanto entre esta e uma das suas
componentes, a utilizacdo de transportes, um efeito significativo que € particularmente
evidente e diferente entre os consumidores EC com um rendimento mensal liquido

menor a 475 euros e os que tém um rendimento superior a 2000 euros (ver Grafico 28).
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Relagdo entre o rendimento liquido do agregadoe as componentes do comportamento do consumidor EC.

Pelo exposto, em termos globais, o rendimento ndo interfere no comportamento
do consumidor EC. Influencia, porém, o nivel expresso de concordancia sobre a utiliza-
¢do de transportes, evidenciando-se diferente, sobretudo, entre quem tem um rendimen-

to superior e quem tem um rendimento inferior, sendo superior nos ultimos.

/) Categoria profissional e comportamento do consumidor EC

A andlise do efeito da categoria profissional sobre o comportamento do
consumidor EC evidencia que todas as categorias classificam bem/positivamente o
comportamento do consumidor EC. A maioria (75 %) avalia a natureza psicografica em

mais de 4,5 e metade atribui uma avaliacdo aproximada de 5,5 (ver Figura 24).
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Figura 24.
Avaliagdo do efeito da profissdo no comportamento do consumidor EC.
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As médias, que oscilam entre 5,54 ($'=0,49) e 5,69 ($'=0,42), para cada grupo

sdo proximas, demonstrando que, em termos gerais, a categoria profissional ndo tem

influéncia no comportamento do consumidor EC (ver Tabela 50).

Tabela 50.

Relagdo entre a profissdo e o comportamento do consumidor EC (n=380).

Categoria profissional Consumidores EC | Média | Desvio padrao

Quadro Médio e Superior QMS 167 5,54 0,49
Técnico(a) especializado(a) e Pequeno(a) Proprietario(a) TE/P 33| 5,69 0,42
Empregado(a) dos Servigos, do Comércio ou Administrativo(a) | ESCA 39| 5,60 0,46
Nio Ativo(a) / Desempregado(a) NA/D 22| 5,60 0,46

a frequentar o ensino secundario E/s
Estudantes a frequentar a licenciatura , § E/l 91| 558 0.50

a frequentar o mestrado / a pos-graduagdo : E/pg

a frequentar o doutoramento E/d

Reformado(a) / Aposentado(a) R/A

Trabalho Qualificado ou Especializado TQ
Outras categorias Traba1.h9 Néo Qualificado ou Nao TNQ 28 | 5,57 0,64

Especializado

Doméstica D

Outras Out

Apesar de nao haver influéncia em termos gerais, a analise do efeito da categoria

profissional em cada uma das componentes do comportamento do consumidor EC evi-

dencia, contudo, haver um efeito deste sobre as questdes de conforto (ver Tabela 51).

Tabela 51.

Avaliacdo do efeito da profissdo nas componentes do comportamento do consumidor EC.

Componentes CCEC

p-value

Tipo de produto consumido

0,654

Utilizagao de transportes

0,426

Atos de poupanga

0,484

Norma social

0,240

Conforto

0,050

A referido efeito sobre as perce¢des de conforto expressa-se na diferenga entre

os consumidores EC com uma atividade profissional de técnico especializado e pequeno

proprietario e, sobretudo, os estudantes e ndo ativos/desempregados (ver Grafico 29).
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Relagdo entre a categoria profissional e as componentes da natureza do consumidor EC.
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Assim, a categoria profissional ndo tendo, globalmente, uma influéncia relevante
no comportamento do consumidor EC, interfere porém na sua perce¢ao sobre as agdes
de conforto, influéncia que se expressa na diferenca de concordancia entre aqueles que
sdo estudantes e desempregados com os que exercem a atividade de técnico

especializado e pequeno proprietario. Estes ultimos com maior nivel de concordancia.

m) Constitui¢do do agregado familiar e comportamento do consumidor EC
Todos os grupos com base na constitui¢do (em numero) do agregado familiar
qualificam bem/positivamente o comportamento do consumidor EC. A maioria (75 %)

avalia em mais de 4,5 e metade atribui uma avaliagcdo proxima de 5,5 (ver Figura 25).
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Figura 25.
Avaliagdo do efeito da constitui¢do do agregado familiar no comportamento do consumidor EC.

A proximidade das médias entre os grupos, que oscilam entre 5,48 (§'=0,46) e
5,69 (§'=0,57), demonstram que a constitui¢ao do agregado familiar ndo tem influéncia

no comportamento do consumidor EC (ver Tabela 52).

Tabela 52.
Relacdo entre a constituicdo do agregado e o comportamento do consumidor EC (n=354).

Constitui¢do do agregado | Consumidores EC | Média | Desvio padrao
0 33 | 557 0,49
1 89 | 5,58 0,49
2 104 | 5,60 0,51
3 94 | 548 0,46
4 ou mais 34 | 5,69 0,57

A andlise por componentes (ver Tabela 53) confirma a auséncia de efeito entre

as variaveis (p>0,001).

Tabela 53.
Avaliacdo do efeito da constitui¢do do agregado nas componentes do comportamento do consumidor EC.
Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido 0,458
Utilizagao de transportes 0,167
Atos de poupanca 0,763
Norma social 0,700
Conforto 0,122
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Neste sentido, a constituicdo do agregado familiar ndo tem efeito no comporta-

mento do consumidor EC.

n) Local de residéncia e comportamento do consumidor EC

A anélise do efeito do local de residéncia (distrito) no comportamento do
consumidor EC demonstra que todas as categorias qualificam bem/positivamente o
comportamento do consumidor EC. A maioria (75 %) avalia o comportamento do
consumidor EC em mais de 4,5 e metade atribui uma avaliagdo aproximada de 5,5 (ver

Figura 26).
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Figura 26.
Avaliagdo do efeito do local de residéncia no comportamento do consumidor EC.

As médias obtidas variam entre 5,52 ($'=0,54) e 5,63 (S'=0,48). A proximidade
dos valores das médias real¢a que, em termos globais, o local de residéncia ndo tem

preponderancia no comportamento do consumidor EC (ver Tabela 54).

Tabela 54.
Relagdo entre o local de residéncia e o comportamento do consumidor EC (n=379).

Local de residéncia - Distritos Consumidores EC | Média | Desvio padrao

Agores
Madeira
Aveiro
Santarém
Leiria

Distritos ao Centro : Portalegre

de Portugal Castelo Branco
Coimbra

Viseu

Guarda
Distrito de Lisboa | Lisboa 119 5,53 0,50
Viana do Castelo
Braga

Braganca 48 5,63 0,48
Vila Real
Porto
Evora
Distritos a Sul de Faro
Portugal Settibal
Beja

Regides autonomas 9 5,60 0,46

122 | 5,60 0,47

Distritos a Norte de
Portugal

81| 5,52 0,54
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A analise do efeito do local de residéncia em cada uma das componentes do

comportamento do consumidor EC (ver Tabela 55) confirma a auséncia de relagdo entre

as mesmas (p>0,001).

Tabela 55.
Avaliagdo do efeito do local de residéncia em ca(?ae corsnsponente do comportamento do consumidor EC.
Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido 0,298
Utilizagao de transportes 0,204
Atos de poupanga 0,108
Norma social 0,576
Conforto 0,081

Desta forma, o local de residéncia ndo apresenta, em termos gerais, um efeito no

comportamento do consumidor EC.

0) Constituicdo do nucleo de residéncia e comportamento do consumidor EC
A analise da relagdo mostra que todas as categorias do nucleo de residéncia
classificam bem/positivamente o comportamento do consumidor EC. A maioria (75 %)

avalia a natureza psicografica em mais de 4,5 e metade atribui uma avaliacdo proxima

de 5,5 (ver Figura 27).
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Figura 27.
Avaliagdo do efeito da constitui¢do do niicleo de residéncia no comportamento do consumidor EC.

A proximidade dos valores das médias, que oscila entre 5,41 (§=0,51) e 5,66

(8=0,48/0,44), indicam que, em termos globais, o nucleo de residéncia ndo tem

influéncia no comportamento do consumidor EC (ver Tabela 56).
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Tabela 56.
Relagdo entre o niicleo de residéncia e o comportamento do consumidor EC (n=377).

Nucleos de residéncia Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Sozinho 40| 5,66 0,48
Com amigos ou numa residéncia universitaria 29| 5,41 0,51
Em familia sem criangas até aos 16 anos 141 5,54 0,50
Em familia com criangas até aos 16 anos 122 5,56 0,50
Outra situa¢do 45 5,66 0,44

O estudo do efeito do nucleo de residéncia do consumidor EC sobre cada uma

das componentes do comportamento mostra, no entanto, a existéncia de um efeito deste

sobre as questdes de conforto e de utilizacdo de transportes (ver Tabela 57).

Avaliacdo do efeito do nucleo de residéncia em cada componente do comportamento do consumidor EC.

Tabela 57.
Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido 0,161
Utilizagdo de transportes 0,008
Atos de poupanga 0,238
Norma social 0,907
Conforto 0,005

O referido efeito do nucleo de residéncia sobre as acdes/perce¢des de conforto e

de utilizagdo de transportes exprime-se na diferenca, por um lado, no caso das ac¢des de

conforto, entre os consumidores EC que habitam com amigos ou numa residéncia uni-

versitaria e os restantes, sobretudo, com os que habitam em familia com criangas até aos

16 anos e, por outro lado, no caso da utilizacdo de transportes, entre os que habitam

sozinhos e os que habitam em familia com criancgas até aos 16 anos (ver Grafico 30).
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Grifico 30.
Relagdo entre o nucleo de residéncia e as componentes do comportamento do consumidor EC.

Assim, a constituicdo do nucleo de residéncia ndo tem, em termos gerais,

influéncia no comportamento do consumidor EC, porém, interfere (i) no nivel de
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concordancia sobre as questdes de comforto ¢ a diferenga salienta-se entre os que
habitam com amigos ou numa residéncia universitaria e os restantes nticleos os quais
demonstram um grau superior de concordancia; interfer também (ii) na utilizacdo de
transportes ¢ principalmente entre os que habitam em familia com criangas até aos 16
anos e os que habitam sozinhos, evideciando estes ultimos um grau superior de

concordancia.

Concluindo, o estudo do efeito dos fatores sociodemograficos no
comportamento do consumidor EC permite aferir que, globalmente, todos os grupos
(com base nas variaveis sociodemograficas) avaliam bem/positivamente as questdes de
comportamento do consumidor EC; porém, ndo se afere um efeito relevante entre elas.
Desta forma, embora relacionadas, globalmente a natureza sociodemografica do
consumidor EC ndo ¢ relevante para explicar o seu comportamento. Ha, no entanto
individualmente, influéncia de algumas varidveis sociodemograficas no tipo de produto
consumido, nas agdes que visam a melhoria de conforto bem como na utilizagdo de
transportes (componentes do comportamento do consumidor EC).

O nivel de concordancia com o tipo de produto consumido (com beneficios para
o meio ambiente) revela-se dissemelhante, tendo em consideragao a idade dos consumi-
dores EC e sobretudo entre os mais jovens (18 — 22 anos) e aqueles com idade com-
preendida entre os 53 e os 57 anos, com maior grau de concordancia no grupo mais
velho.

Por sua vez, o grau de concordincia com as a¢des de conforto (de melhoria de
conforto) no lar ¢ diferente entre os consumidores com diferentes idades, diferente
género, diferentes atividades profissionais e diferentes nucleos de residéncia. Neste
caso, as diferengas verificam-se sobretudo: (1) entre os individuos entre os 18 — 32 anos
e os que tém mais de 48 anos, com maiores niveis de concordancia para o grupo dos
mais velhos; (2) entre os géneros, com maior nivel de concordancia por parte dos con-
sumidores do género masculino; (3) entre aqueles que tém uma atividade de técnico
especializado e pequeno proprietirio com o0s que sao estudantes e ndo ati-

vos/desempregados, sendo superior nos primeiros; (4) entre os que habitam com amigos




ou numa residéncia universitaria e os restantes nucleos os quais demonstram um grau
superior de concordancia.

Por fim, verifica-se que o grau de concordancia com as questdes de utiliza¢do de
transportes revela-se desigual (1) entre os consumidores EC de meia-idade (38 — 42)
com os que tém menor e maior idade (18 — 22 e mais de 53 anos), com maior
concordancia para estes ultimos, (2) entre os que tém um rendimento superior a 2000
euros e os que t€ém um rendimento inferior a 475 euros, sendo superior nos ultimos, (3)
entre os que habitam em familias com criancas até aos 16 anos e os que habitam
sozinhos, evideciando estes Ultimos um grau superior de concordancia.

As restantes varidveis em estudo [escolaridade, constituicdo do agregado fami-
liar (em ntimero), local de residéncia, estado civil e os nucleos de residéncia com crian-
cas até aos 16 anos] ndo revelaram qualquer efeito/relagao declarado no comportamento
do consumidor EC.

Em todas as relagdes estudadas entre as variaveis sociodemograficas e as
componentes do comportamento do consumidor EC, os atos de poupanga (de recursos
econémicos € naturais) € a morma social (sobretudo, a influéncia sobre a rede de
sociabilizag@o) sobre a pratica de comportamentos amigos do ambiente, evidenciam-se
como as componentes do comportamento do consumidor EC mais bem classificadas,
contrastando com as agdes comportamentais que envolvem alteracdo de conforto

(sobretudo no lar) e de habitos, em associagdo com custos econdmicos avultados.

14.  Risco percebido e comportamento do consumidor EC

Apoés caraterizada a natureza psicografica do consumidor EC, procedeu-se
seguidamente a uma andlise da relevancia (impacto) do risco percebido no
comportamento do consumidor EC. Neste sentido, efetuou-se primeiramente uma
analise comparativa das respostas obtidas, pelo consumidor EC, sobre as diferentes
questdes (ver andlise de frequéncias — Anexo 20) para cada item adaptadas de Jacoby e
Kaplan (1972), de Hashim ef al. (2001) e de Yeung e Morris (2001) as quais permitem
medir riscos de varias ordens: riscos de saude e seguranca (integridade fisica e
psiquica), riscos de quebra de expectativas e de confianga (por exemplo, de
desempenho, de perda de tempo e esforco) riscos sociais e ambientais e outros riscos de
natureza abrangente, permitindo identificar o nivel de concordancia atribuida a cada um

dos itens. Seguidamente, procedeu-se a uma AD (com base em medidas de tendéncia
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central ¢ medidas de dispersao) do nivel de concordancia sobre cada um dos itens do
risco percebido. Posteriormente, através de uma ACP identificaram-se conjuntos de
riscos que mais se relacionam entre si, formando dimensdes unicas e ndo
correlacionadas de risco percebido e aferiu-se sobre a forma como cada grupo se
relaciona com o comportamento do consumidor EC. Finalmente, apds verificados os
requisitos psicométricos da escala, fez-se uso de uma AFC e, mais concretamente por
intermédio da constru¢do do modelo de AF de segunda ordem, procurou-se aferir sobre
a relacdo direta das dimensdes (fatores) de risco percebido (RP) com o comportamento
do consumidor EC (CCEC) e com a inten¢do de compra de AO’s (ICAO). Esta anélise
constitui mais um passo para se poder estimar o modelo estrutural e medir o impacto
indireto do RP (via comportamento do consumidor EC) na intengdo de compra (ICAO)

e na compra efetiva de AO’s (CAO).

14.1 Risco percebido (RP) — Analise comparativa

A andlise (AD) dos resultados obtidos para cada item em estudo sobre risco per-
cebido (ver Tabela 58) evidencia que as questdes “Ao comprar/usar um produto, procu-
ro sempre verificar o seu estado de conservagao (por exemplo, data de validade e estado
de deterioragdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos” (X=6,44; X=7; S'=0,8)
e “Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade e desempenho va ao
encontro das minhas expectativas” (X=6,35; X=6; §’=0,7) sdo as que, respetivamente,
acolhem maior concordancia média do consumidor EC. Por sua vez e pese embora um
nivel de concordancia positiva, as questoes “Ja convenci alguns familiares e amigos a
ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos” (X=5,66; X=6; S=1,1) e
“Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposi¢io” (X=5,67; X=6;
S$’=1,2) sdo as que merecem uma menor concordancia média por parte do consumidor

EC.

Tabela 58.
Avaliagao global dos itens percecionados sobre risco percebido.

N.°de - q Desvio | Amplitude
RP S Média | Mediana Padtio 1Q°

Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado de
conservagdo (por exemplo, data de validade, estado de deterioragdo) e 462 | 6,44° 7 0,8 1,0
evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos.

Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade e

desempenho vao ao encontro das minhas expectativas. 4621 6,35 6 0.7 1.0
Procuro comprar/consumir alimentos que nao tenham efeitos nocivos. 445 | 6,28° 6 0,8 1,0
Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha 462| 6.18° 6 1.0 1.0

saude e seguranca.
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N.°de L1 . Desvio | Amplitude
RP respostas L 1| L G Padrdo Q°

Esfor¢o-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos. 445 | 6,09° 6 0,8 1,0
Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogao
de que estou a poupar tempo e esforgo (resultante de uma possivel 462 | 6,04 6 1,0 1,0
reclamagao e/ou troca).
Procuro comprar/ugar pr()(_iutos que ndo ponham em causa a seguranga 462 | 6,03 6 0.9 1.0
das pessoas e 0 meio ambiente.
Procur_o evitar comprar produtos qe empre_sas/marcas que tenham tido um 445 | 6,00° 6 1.0 1.0
ou mais casos de perigo para a saude publica.
Quando posso es_colher, opto pelo produto que menos contribua para a 462 | 599" 6 0.9 2.0
degradacdo ambiental.
Ja mudel d(_t produtos e de habitos de consumo por estes provocarem 445 | 508" 6 0.8 1.0
efeitos nocivos.
Faco um esfohrg:o consciente para limitar a compra/uso de produtos que 462 | 589" 6 0.9 2.0
ponham em risco bens escassos.
Quando compro um prqduto, fago sempre um esforgo para adquirir 445 | 589" 6 0.9 2.0
aquele que ¢ menos nocivo.
Priocuro comprar/usar o melhor produto para reforgar a confianga nas 462 | 583" 6 12 2.0
minhas escolhas.
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o 445 | 560" 6 1.0 1.0
compro/uso.
Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposicao. 445 | 5,67° 6 1,2 1,0
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos 445 | 5.66° 6 11 1.0

produtos com efeitos nocivos.

Os resultados mostram um primeiro nivel de concordancia do consumidor EC

com acgdes (no ato de compra e de uso) que salvaguardam, a partida, a sua integridade

fisica e psiquica (risco de saude e seguranga) e com agdes que acautelam a solidez da

sua expectativa e confianga nos produtos (risco de quebra de expectativas e confianca)

(ver Tabela 59). Num segundo nivel de concordancia, evidenciam-se as questoes que se

associam com a preocupacdo com o meio ambiente e a sua degradagdo (riscos

ambientais). Fica, desta forma, patente uma maior tendéncia de interesse e de

preocupacdo do consumidor EC com as questdes de natureza pessoal, relegando para

um segundo patamar de importancia média e interesse as questdes de riscos de natureza

ambiental.

Tabela 59.

Hierarquizagdo dos grupos de itens percecionados pelo consumidor EC sobre questdes de risco percebido.

Hierarquizagdo | Média Grupo de itens

Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado de conservagdo (por
exemplo, data de validade, estado de deterioracdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos
nocivos | Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade e desempenho va ao
encontro das minhas expectativas | Procuro comprar/consumir alimentos que ndo tenham
efeitos nocivos | Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha

a >6 satide e segurancga | Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos | Ao comprar

publica.

um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogdo de que estou a poupar tempo e
esforgo (resultante de uma possivel reclamag@o e/ou troca) | Procuro comprar/usar produtos
que ndo ponham em causa a seguranca dos outros e o meio ambiente | Procuro evitar comprar
produtos de empresas/marcas que tenham tido um ou mais casos de perigo para a satde
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Hierarquizagdo | Média Grupo de itens

Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagdo ambiental |
Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos | Fago
um esfor¢o consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens
escassos Quando compro um produto, fago sempre um esforco para adquirir aquele que ¢
menos nocivo | Procuro comprar/usar o melhor produto para reforgar a confianga nas minhas
escolhas | Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o com-
pro/uso | Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposigdo | Ja convenci
alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos.

Desta forma, os resultados da AD sobre as questdes do risco percebido fornecem
uma primeira indicagdo de que o consumidor EC demonstra, em termos médios, maior
concordancia com as questdes que referem praticas de consumo (compra/uso) que
evitem riscos que possam pdr em causa a sua integridade fisica e psiquica. Sao,
portanto, sobretudo valorizadas (maior nivel de concordancia) ag¢des que vao de

encontro aos seus anseios relativamente a sua saude e seguranga.

14.2 Identificacdo das dimensdes de percec¢ao sobre o RP
A procura de indicadores/itens de risco percebido que mais se relacionam entre
si facilita a sua interpretagdo. Para tal procedeu-se a uma ACP, obtendo-se os resultados

que se verificam na tabela seguinte (Tabela 60).

Tabela 60.
Avaliacdo da ACP efetuada para uma solucdo de 2 dimensoes.
* Test ferici A .
Ttens , KMo o este dg ° lerl?lqade de % da variancia explicada pelas N.° de componentes
utilizados (VSR T Lo artiett s componentes retidas * principais retidas *
entre as varaveis) (Nivel de significancia)
RP " 0,922 <0,0005 51,7% 2
RP " 0,917 < 0,0005 55,4 % 2

A validade da utilizacdo do método de ACP foi efetuada por intermedio da
analise do nivel de correlagdo (KMO) entre as varidveis em estudo sobre o RP e, de
acordo com os critérios de classifica¢ao referenciados na Tabela 12, os valores obtidos
para os itens iniciais € para os itens apos extragao (0,922 e¢ 0,917) permitem aferir um
resultado excelente de correlagdo entre as varidveis, indicando que a ACP ¢ viavel.

A tabela em baixo (Tabela 61) mostra os valores da quantidade de variancia de
cada item explicada pela totalidade de componentes principais retidas sobre o risco
percebido, apds a extracao dos itens que apresentavam um valor inferior a 0,45 de

proporcao de variancia (ver Anexo 21, ponto 21.4).
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Tabela 61.
Proporgéo da variancia de cada item explicada pelas componentes principais retidas — RP

Valores apos

Itens (14) i

Ao‘comprar/usar um pro@uto procuro sempre verificar o seu esFado Fle consefrvaqﬁo (por exemplo, data de 0.498
validade, estado de deterioragdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos. >

Procuro comprar/usar o melhor produto para refor¢ar a confian¢a nas minhas escolhas. 0,590
Procuro comprar/usar produtos que ndo ponham em causa a seguranga dos outros e 0 meio ambiente. 0,542
Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade va ao encontro das minhas expectativas ®. 0,655
Ao comprar um bom produto (sF:m efeitos noE:ivos) tenho a clara nogdo de que estou a poupar tempo e 0.581
esforgo (resultante de uma possivel reclamagéo e/ou troca). ?

Faco um esforgo consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens escassos. 0,495
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagdo ambiental. 0,464
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso. 0,450
Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos. 0,640
Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos. 0,735
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos. 0,413
Quando compro um produto, fago sempre um esforgo para adquirir aquele que é menos nocivo. 0,737
Procuro evitar comprar produtos de marcas que tenham tido casos de perigo para a satde publica®. 0,457
Procuro comprar/consumir alimentos que ndo tenham efeitos nocivos. 0,502

Procurando a otimizagdo da informagdo optou-se pela rotacdo Varimax. Os

resultados obtidos mostram os coeficientes representativos da relagdo entre cada

indicador e a componente a que pertence, auxiliando a interpretagao da solugao final das

componentes e a atribuicdo de significado as mesmas. Para este fim selecionaram-se,

para cada componente, as variaveis sobre RP que tém coeficientes (loadings) de valor

superior ou igual a 0,5 (ver Tabela 62).

Tabela 62.
Matriz de pesos das componentes de RP (obtidos pela ACP apds rotagdo Varimax).
Componentes
1 2
Itens sobre RP #(K) #(L)
34,51720,9
“0,9 | T0,7
Fago um esforgo consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens escassos. 0,614
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagdo ambiental. 0,659
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso. 0,654
Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos. 0,798
Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos. 0,807
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos. 0,615
Quando compro um produto, faco sempre um esforgo para adquirir aquele que ¢ menos nocivo. 0,846
Procuro evitar comprar produtos de marcas que tenham tido um ou mais casos de perigo para a satde publica®. 0,656
Procuro comprar/consumir alimentos que ndo tenham efeitos nocivos. 0,630
Procuro comprar/usar produtos que ndo ponham em causa a seguranga dos outros e o meio ambiente. 0,503
Procuro comprar/usar o melhor produto para reforcar a confianca nas minhas escolhas. 0,755
Ao comprar/usgr um produt(_) procuro sempre veriﬁcqr 0 seu estadq de conservagao (por exemplo, data de validade, 0.674
estado de deterioragdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos. ’
Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade va ao encontro das minhas expectativas ®. 0,786
Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nog¢do de que estou a poupar tempo e esforgo ®. 0,734
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Tendo em consideragdo os itens com peso superior a 0,50 foram identificados e
classificados os grupos de itens que mais se relacionam entre si. Por conseguinte, a ACP
permite concluir que duas componentes captam 55,4 % da variabilidade total (conforme
Anexo 21, pontos 21.3 e 21.3.1) e as componentes de concordancia sobre o risco

percebido (RP) sdo, conforme os resultados evidenciados na tabela 62, os seguintes:

Fago um esfor¢o consciente para limitar a compra/uso de produtos que
ponham em risco bens escassos | Quando posso escolher, opto pelo produto
que menos contribua para a degradagdo ambiental | Conhecendo o impacto
negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso | J& mudei de (K)
produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos |
Esfor¢o-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos | Ja convenci
1 - | alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com
efeitos nocivos | Quando compro um produto, fago sempre um esfor¢o para
adquirir aquele que ¢ menos nocivo | Procuro evitar comprar produtos de
empresas/marcas que tenham tido um ou mais casos de perigo para a saude
publica | Procuro comprar/consumir alimentos que ndo tenham efeitos
nocivos | Procuro comprar/usar produtos que ndo ponham em causa a
seguranca do meio ambiente.

Risco fisico e ambiental
— satide e seguranga / efeitos nocivos —
(1° vetor de concordancia do RP)

Procuro comprar/usar o melhor produto para reforcar a confianga nas minhas
escolhas | Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado L)
de conservagdo (por exemplo, data de validade, estado de deterioracdo) e
evitar, desta forma, possiveis efeitos nocivos | Ao comprar um produto,
procuro sempre que a sua qualidade e desempenho va ao encontro das minhas
expectativas | Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a
clara nogéo de que estou a poupar tempo e esforgo (resultante de uma possivel
reclamagao e/ou troca).

Risco de confianga
— quebra de confianga e expetativa —
(2° vetor de concordancia do RP)

Os resultados da ACP permitem extrair dois grupos de itens (2 componentes)
sobre o RP. A analise do nivel de concordancia do consumidor EC sobre as referidas
componentes releva uma grande proximidade entre ambas. Neste sentido, apesar das
questdes relacionadas com o risco de confianga, associadas a quebra da expectativa de
qualidade de um produto, serem as que obtém um ligeiro maior nivel de concordancia
na avaliacdo do RP, ndo ¢ evidente a diferenca de nivel de concordancia com as
questdes associados com o risco fisico e ambiental no qual sdo evidenciadas, sobretudo,
as questdes de consumo que possam acarretar efeitos nocivos para a satde e seguranca

do consumidor bem como do ambiente (ver Tabela 63).

Tabela 63.
Comparagdo da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes de RP.

Componentes N° de respostas | Média | Mediana
(K) Risco fisico e ambiental 462 | 5,92 6,00
(L) Risco de confianga 625| 5,51 5,50

Assim, apds uma andlise comparativa dos indicadores do RP, efetuou-se uma

ACP para 14 itens (ap6s a extragdo dos que apresentaram uma propor¢ao de variancia
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reduzida) com rotacdo ortogonal (varimax). As medidas de Kaiser-Meyr-Olkin
conferiram a adequagdo da amostra para a andlise (KMO=0,917). Os testes de
esfericidade de Bartlett (p<0,001) evidenciam que as correlagdes sdo suficientes para a
execugao da analise. A variancia total explicada (para os itens apos extra¢ao) mostrou
que duas componentes obedecem ao critério de Kaiser do valor proprio (eigenvalue)
maior que 1 e explicam 55,4 % da variancia. O scree plot evidenciou que as duas
componentes estdo posicionadas antes da inflexdo (ver Anexo 21, ponto 21.3.1). A
convergéncia entre o scree plot e o critério de Kaiser demonstra que este ¢ o nimero de
componentes a ter em consideragdo na analise final. Os coeficientes A/pha de Cronbach
das componentes (0,9 e 0,7 respetivamente) indicam uma confiabilidade boa/razoavel
pelo método da consisténcia interna.

A analise do nivel de concordancia das diferentes componentes do RP, tendo em

consideragdo o peso médio de cada item, destaca a proximidade entre as componentes.

14.3 Avaliacio da qualidade psicométrica da escala sobre RP

No modelo original sobre risco percebido, nenhum dos itens apresenta
indicadores de violagdo severa a distribui¢ao normal (|Sk|<3 e [Ku|<7-10) (ver Anexos
22 e 23). Por sua vez, a andlise de diversos indices de avaliacdo do ajustamento (ver
Tabela 64) mostra que o ajustamento obtido ¢ de qualidade sofrivel a razoavel, devendo

ser melhorado.

Tabela 64.
Medidas de ajustamento obtidas — RP.
sl A Valores d.e Referéncia Modelo Original Modelo Ajustado 1 Modelo Reﬁnado

(Bom Ajustamento) (2 fatores) (2 fatores) (2 fatores) (Fig. 28)
x/df <2 206,556 9,491 6,457
GFI >0,9 0,824 0,883 0,919
CFI >0,9 0,234 0,896 0,936
RMR <0,05 0,039 0,039 0,035
RMSEA 10,05; 0,10] 0,557 0,113 0,091
AIC 18854,602 668,917 458,328
ECVI 28,438 1,009 0,691
x 18796,602 616,917 400,328
df 91 65 62
p <0,001 <0,001 <0,001

Os pesos fatoriais obtidos mostram que todos os itens sobre RP apresentam
pesos fatoriais elevados (superiores a 0,62) e todos sdo estatisticamente significativos

(»<0,001) (ver Anexo 24). Os indices de modificacdo (IM) que resultam da refinacdo
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dos modelos aconselham a retirar o item RP_d

e RP ¢

por apresentarem valores

elevados e estarem associados a determinados erros (e7 e el4) e, a correlacionar

determinados erros (ver Anexo 25). Deste processo resulta o modelo refinado com bons

indices de ajustamento (ver Tabela 64) e pesos fatoriais que se apresentam na tabela 65.

Tabela 65.
Pesos fatoriais obtidos — RP.

Itens Fator Estimativa | Itens Fator Estimativa
RP 1 |« Risco fisico e ambiental 0,652 | RP_c¢ | «  Risco de confianga 0,731
RP k |« Risco fisico e ambiental 0,885 | RP_f <«  Risco de confianga 0,782
RP j |« Risco fisico e ambiental 0,764 | RP_ b <«  Risco de confianga 0,609
RP p | < Risco fisico e ambiental 0,702 | RP_h  «  Risco fisico e ambiental 0,551
RP i |« Risco fisico e ambiental 0,637 | RP_g  «  Risco fisico e ambiental 0,665
RP_n  « Risco fisico e ambiental 0,630 | RP_m <« Risco fisico e ambiental 0,813

O modelo refinado (ver Figura 28) apresenta um ajustamento que, de acordo

com o CFI, GFI, RMR e de RMSEA, pode ser considerado de bom e razoavel com os

valores de Xz/df (ver Tabela 64). E ainda um indicador positivo o facto dos valores de

AIC e ECVI serem bastante menores no modelo refinado que no original.

Figura 28.
Modelo refinado — RP.



As variaveis latentes sobre o RP exercem um efeito sobre os itens
correspondentes que, na maioria dos casos, ¢ superior a 0,6 e todos sdo estatisticamente
significativos (p<0,001). Os dois fatores apresentam uma fiabilidade composita
superior ao valor referéncia (0,7) (ver Anexo 26). Por conseguinte, no seu conjunto, os
itens sao uma medida fidvel do respetivo constructo. Por sua vez, a andlise da
fiabilidade individual evidencia que todos os itens apresentam fiabilidade individual por
apresentarem pesos fatoriais estandardizados (A?) superiores a 0,25 (ver Figura 28 e
Anexo 26).

Os resultados mostram ainda que a variancia extraida (VEM) €, para ambos os
fatores, igual ou superior a 0,5 (ver Tabela 66), permitindo concluir que o modelo de

medida oferece validade convergente.

Tabela 66.
Validade convergente e validade discriminante — RP.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
Risco fisico e ambiental 0,499
- Risco fisico e ambiental < Risco de confianga 0,449
Risco de confianga 0,506

Os valores da variancia extraida (VEM) sdo superiores ao quadrado da
correlagdo interfator (ver Tabela 66), dai que se possa aferir que o modelo de medida
apresenta validade discriminante. Por conseguinte, o modelo final sobre o risco

percebido apresenta validade de constructo.

14.4 Relevancia dos fatores de RP — Modelo de AF de segunda ordem

Os modelos de medida efetuados sobre o risco percebido (RP) — ver avaliagdo
psicométrica das escalas — expdem correlagdes interfator de elevada magnitude e
estatisticamente significativas, indicando a probabilidade de existir um fator latente de
segunda ordem, razdo pela qual se construiu um modelo de medida de segunda ordem
sobre o risco percebido. Este modelo (ver Figura 29) mostra indices de ajustamento
(x*/df=6,457; GFI=0,919; CFI=0,936; RMR=0,035; RMSEA=0,091; AIC=458,328;
ECVI=0,691; X2=400,328; df=62; p<0,001) iguais aos obtidos para o modelo sem fator
de segunda ordem apresentado anteriormente (ver Tabela 64) e, permite concluir que o

fator que mais se relaciona com o risco percebido (RP) € o fator risco de confianga.
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Modelo de AF de segunda ordem — RP.

O risco fisico e ambiental é explicado em 45 % pelo RP e associa-se de forma
mais evidente com os itens “Esfor¢o-me por comprar/usar produtos sem efeitos
nocivos” e “Quando compro um produto, fago sempre um esfor¢o para adquirir aquele
que ¢ menos nocivo”. Por sua vez, o risco de confianca é definido em 99 % pelo RP e
relaciona-se principalmente com as questdes “Ao comprar um bom produto (sem efeitos
nocivos) tenho a clara nogao de que estou a poupar tempo e esforg¢o (resultante de uma
possivel reclamagdo e/ou troca)” e “Procuro comprar/usar o melhor produto para
reforcar a confianga nas minhas escolhas”.

Por conseguinte, dos resultados obtidos por intermédio do modelo de AF de
segunda ordem sobre RP, poder-se-a4 concluir que, em consonancia com as analises
anteriormente efetuadas — AD e ACP, o principal fator de concordancia de risco
percebido relaciona-se com fatores de risco de confianga associadas a compra e

consumo de produtos que vao de encontro as expetativas de qualidade do consumidor e

que permitem o refor¢o de confianca nas suas escolhas.
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Em sintese, as analises efetuadas (AD, ACP e AFC — Modelo de AF de segunda
ordem) complementam-se e permitem aferir que o risco percebido (RP), tendo em
consideragdo os niveis de concordancia demonstrados pelo consumidor EC ¢,
principalmente determinado por razdes de risco de confianca consubstanciados na
compra, consumo e utilizagdo de produtos que confluam com as expetativas de
qualidade do consumidor ¢ que contribuam para o reforco de confianga das suas
escolhas. Por sua vez, de forma mais moderada, o risco fisico e ambiental também
desempenha uma fun¢ao importante na perce¢ao de RP, porquanto se relaciona e resulta
de acdes de preservacdo da integridade fisica e psiquica do consumidor — saude e

seguranca — e de preservacao do ambiente e dos bens escassos.

15. Compra de AO’s

Medido o impacto do risco percebido no comportamento do consumidor EC
procurou-se, posteriormente, aferir qual a intencdo do mesmo em comprar produtos
alimentares organicos, bem como determinar se existe um desfasamento entre a sua
intencao de os comprar ¢ a compra efetiva. Neste sentido, procedeu-se a uma AD com o
recurso a medidas de tendéncia central ¢ medidas de dispersdo sobre questdes que
medem a intengdo ¢ a compra de AO’s. Procedeu-se também a uma andlise de variancia,
com o objetivo de se aferir se existe um desfasamento entre a intencdo e a compra
efetiva da categoria de produto em estudo. Apos verificados os requisitos psicométricos
da escala, procedeu-se ainda a uma AFC para se avaliar sobre a correspondéncia dos
fatores de compra de AO’s (CAO) na compra efetiva da categoria de produto em

estudo.

15.1 Intencio de compra de AQ’s (ICAO) — Analise comparativa

A andlise dos resultados obtidos para cada item em estudo (ver Tabela 67) sobre
o nivel de intencdo de compra de AO’s pelo consumidor EC permite verificar que,
apesar de ndo haver diferencas significativas entre os itens, a afirmagdo “No proximo
més vou comprar AO’s amigos do ambiente” (X=5,51; X=6; S’=1,6) é a que apresenta
um maior grau de concordancia. J4 a questdo “No proximo més, planeio mudar para
uma versdo ecoldgica de um produto” tem um valor médio de probabilidade inferior

(X=5,10; X=5; S’=1,3), no entanto positiva (ver analise de frequéncias em Anexo 27).
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Tabela 67.
Intengdo de compra de AO’s pelo consumidor EC — estatistica descritiva dos itens (n=440)

INTENCAO DE COMPRA Média | Mediana Desvio | Amplitude
de AO’S do Consumidor EC padrdo Q°
No proximo més, vou comprar AO’s amigos do ambiente. ® 5,51 6 1,6 2
No proximo més, vou considerar mudar para outras marcas mais amigas do
. 5,36 6 1,2 1
ambiente.
No proximo més, planeio mudar para uma versao ecologica de um produto. 5,10 5 1,3 2

E clara a intengdio expressa do consumidor EC em adotar um consumo mais
responsavel ambientalmente que € particularmente evidente no caso de AO’s.

Numa escala de probabilidades de sete valores (do muito improvavel a muito
provavel) a maioria dos consumidores EC (65,4 %) afirma ser provavel ou muito
provavel comprar AO’s no més imediatamente a seguir a responder ao inquérito — entre

agosto de 2013 e fevereiro de 2014 (ver Grafico 31).
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Grifico 31.

Intengdo de compra de AO’s do consumidor EC baixo (n=253) e dos consumidores EC (n=440).
Questao: “No proximo més, vou comprar alimentos organicos amigos do ambiente”.

Uma analise comprativa sobre os niveis médios de intencdo de compra de AO’s
entre os consumidores EC — com um nivel de comportamento EC alto — e os
consumidores com um nivel de comportamento EC baixo, evidencia uma superior
inten¢do de compra da categoria de produto em estudo por parte do consumidor com um
nivel de comportamento EC alto (consumidor EC), situando-se o nivel médio de
probabilidade de intengdo dos mesmos no valor de 5,51 em comparacdo ao valor 4,31
dos consumidores com um comportamento EC baixo (ver Tabela 68).

Tabela 68.

Comparagdo do nivel médio de intengdo de compra de AO’s entre os consumidores EC e os consumidores com
comportamento EC baixo.

N° de respostas | Média | Mediana | Desvio padrao
Consumidores EC 440 | 5,51 6 1,6

Consumidores com comportamento EC baixo 144 | 431 5 1,8
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Neste sentido, os resultados demonstram que o consumidor EC apresenta uma
maior inten¢do de compra de AO’s, permitindo pressupor que quanto maior € o nivel de
consciéncia e comportamento ecoldgico, maior ¢ a intengdo de compra de AO’s. Ha,
portanto, uma clara indicagdo de haver um efeito entre o nivel de comportamento EC e a

inten¢do de compra de AO’s.

15.2 Da intencio a compra efetiva de AO’s

Medida a inten¢ao de compra de AQO’s por parte do consumidor EC procedeu-se,
posteriormente, a uma analise da correlacdo entre a intengdo de compra e a compra
efetiva de AO’s (CAO), bem como a uma AD dos itens que, por um lado, medem a
compra efetiva dos mesmos e, por outro lado, medem a disposi¢ao do consumidor em
estudo para pagar mais por esta categoria de produto.

De seguida, procedeu-se a verificagdo dos niveis de significncia entre as

variaveis agora em estudo (ver Tabela 69).

Tabela 69.
Avaliacdo da relagdo entre inteng@o de compra e compra efetiva (n=399)

Componentes NCEC p-value

No proximo més, vou comprar alimentos organicos amigos do ambiente.

No proximo més, vou considerar mudar para outras marcas mais amigas do ambiente. 0,000

No proximo més, planeio mudar para uma versao ecologica de um produto

A andlise dos niveis de significancia entre as variaveis permite aferir que existe
uma relacdo clara entre intengdo de compra de AO’s e compra efetiva dos mesmos, bem

como de mudanca para produtos e marcas nas suas versdes ecologicas.

15.2.1 Avaliagao da qualidade psicométrica da escala sobre CAO

Nenhum dos itens sobre a compra efetiva de AO’s (modelo original) apresenta
valores de assimetria (Sk) e de achatamento (Ku) indicadores de violacdo severa a
distribui¢do normal [|Sk|<3 e |[Ku|<7-10] (ver Anexo 28).

Relativamente as medidas de avaliacdio do ajustamento, observa-se que o
numero de parametros a estimar ¢ igual ao nimero de elementos ndo redundantes da
matriz de varidncia e covariancia (modelo saturado), sendo os graus de liberdade de
zero (df=0). Neste caso, ndo se justifica avaliar as hipdteses relativas a qualidade de
ajustamento, pois a solugdo existente € Unica e nunca pode estar errada (Mardco, 2014)

(ver Tabela 70).
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Medidas de ajustamento obtidas — CAO.

Tabela 70.

e Valores d? Referéncia Mpdelo

(Bom Ajustamento) (Fig. 30)
y/df <2 6,457
GFI >0,9 1
CFI >0,9 1
RMR < 0,05 0,079
RMSEA 10,05; 0,10] 0,533
AIC 12
ECVI 0,035
7 0
df 0
p <0,001

No que diz respeito as estimativas dos pesos fatoriais, verifica-se que os itens
apresentam pesos fatoriais elevados, com exce¢do do item “Quanto mais esta disposto a

pagar por AO’s” e todos sdo estatisticamente significativos (p<0,001) (ver Tabela 71).

Tabela 71.
Pesos fatoriais obtidos — CAO.

Itens Fator Estimativa
Frequéncia_CAO «— | Compra AO’s 0,758
Percentagem gasta AO «— i Compra AO’s 0,951
Quanto mais paga por AO «— i Compra_AO’s 0,359

O modelo (Figura 30) apresenta um ajustamento que de acordo com o CFI, GFI

¢ 0 RMSEA pode ser considerado bom, e razoavel com o y*/df (ver Tabela 70).

fi
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13
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Figura 30.
Modelo — CAO.

Quanto a fiabilidade do modelo de medida, os resultados mostram que a escala

apresenta fiabilidade (fiabilidade composita superior ao valor referéncia 0,7) e,
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relativamente a fiabilidade individual de cada um dos itens ou indicadores [avaliada
pelo quadrado dos pesos fatoriais estandardizados (A%)] verifica-se que, a excecdo do
item “Quanto mais estd disposto a pagar por AO’s”, os restantes itens apresentam um
valor superior ao valor referéncia (0,25). Por sua vez, a VEM obtida ¢ superior a 0,5
(ver Anexo 29). Neste sentido, pode concluir-se que o modelo de medida apresenta

validade convergente.

15.2.2 Relevancia dos fatores de CAO

O modelo de medida da compra de AO’s (CAO) mostra que a frequéncia de
compra de AO’s ¢ explicada em 76 % pelo referido fator. Ja a percentagem gasta em
AQO’s ¢ determinada em 96 % e a disponibilidade para pagar mais por AO’s sdo
justificadas apenas em 36 % pelo fator em estudo (ver Figura 30).

Os resultados obtidos da analise sobre a compra efetiva de AO’s, por parte do
consumidor EC, revelam que a maioria (76 %) comprou AO’s no més imediatamente
anterior a0 més em que respondeu ao inquérito (i.e., entre junho e dezembro de 2013)

(ver Grafico 32).

Nao

24.5% __—— /

Grifico 32.
Compra efetiva de AO’s por parte do consumidor EC (n= 440).

Sim
75,5%

No mesmo periodo de tempo, o valor médio de frequéncia de compra de AQO’s,
por parte dos consumidores EC, medida numa escala de 7 valores em que 1 corresponde
a nunca e 7 a sempre, situou-se no valor de 3,96 o que corresponde a uma frequéncia de

compra moderada (ver Tabela 72 e Anexo 30).

Tabela 72.
Compra efetiva de AO’s
COMPRA EFETIVA ° i i
N.%de Média Mediana Desv~10 Amp11t+ude
de AO’s respostas padrao 1Q
Frequéncia com que comprou AQ’s no tiltimo més”. ® 330 3,96 4 1,3 2
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Do total gasto mensalmente em alimentos, em que se exclui os gastos com
restauragdo, 33,6 % ¢, em termos médios, alocado a alimentos que sdo organicos. Tendo
em consideragdo que o valor médio mensal gasto em alimentagdo ¢ de
aproximadamente 518 euros, o correspondente a 34,5 % do rendimento familiar liquido
(que se situa maioritariamente em valores superiores a 1500 euros), o valor gasto
mensalmente em AO’s por parte do consumidor EC corresponde a 174 euros,
aproximadamente (ver Anexo 30, ponto 30.1).

A maioria dos consumidores EC (58,5%) aloca entre 1 % e 30 %, do total de
gastos em alimentos, para os AQO’s, a que corresponde um intervalo de gastos que oscila

entre os 5 ¢ os 155 euros, aproximadamente (ver Tabela 73).

Tabela 73.
x
Percentagem gasta em AO’s.
Percentagem = 3
Total | X X N
[1-10] | [11-20] | [21-30] | [31-40] | [41-50] | [51-60] | [61-70] | [71-80] | [81-90] | [91-100]
Do total gasto em alimentos, Fq| 56 | 61| 76| 40| 27 22| 19| 16| 10 3| 330
indique a percentagem gasta em 33,6 [ 29,0 | 22,0
AO’s no ultimo més*. ® % [17,0| 185] 230 121 | 82| 67| 58| 48| 30| 09| 100

A fruta € a categoria de AO’s que maior nimero de consumidores EC compra,
seguido das horticolas. Contrariamente, os agucares e produtos agucarados (por

exemplo, refrigerantes e bolos) ¢ a categoria de AO’s menos comprada (ver Grafico 33).

Sal e produtos salgados
¥ Leguminosas 60 B Cereais e derivados,
187 tubérculos
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® Horticolas

321 B Agucar e produtos

agucarados
53

) /> <— ® Agua e outras bebidas que
® QOleos e gorduras ndo contenham adigéo de

119 agucar , alcool ou cafeina
126
B Carnes , pescado e ovos B Qutras bebidas
216 47
L = Frutas
B Laticinios 351 B Qutros alimentos
3

156 )

Grifico 33.
Frequéncia (em nimero) de compra de categorias de AO’s.
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A disposi¢do para pagar mais por AO’s, por parte do consumidor EC, foi medida
por intermédio de um grafico de frequéncias (ver Grafico 34). Assim, conforme se pode
concluir, numa perspetiva futura, a maioria (53,1 %) dos consumidores EC estdo
dispostos a pagar entre 6 e 20 % a mais por alimentos que sejam organicos. Destes,
cerca de metade (o correspondente a 108 consumidores EC) estdo dispostos a pagar
entre 6 ¢ 10 % a mais e os restantes entre 11 % e 25%. Ha, no entanto, 2,5 % dos

consumidores EC (11) que nada mais pagaria por alimentos por serem organicos.
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Grifico 34.
Disposigdo do consumidor EC para pagar mais (em percentagem) por AO’s (n=437).

A anadlise comparativa dos resultados, em termos médios, sobre a inten¢do de
compra e a compra efetiva (frequéncia de compra) de AO’s, por parte do consumidor
EC, evidencia uma diferenga entre os mesmos (ver Tabela 74). Salvaguardando o facto
de que as respostas ndo se referem ao mesmo periodo de tempo (as respostas sobre
intencdo referem-se ao més apos a realizacdo do questionario e as respostas sobre a
compra efetiva referem-se ao més imediatamente anterior a realizagdo do mesmo) e o
facto das escalas de classificagdo, embora nimericamente iguais (de sete valores), ndo
serem do mesmo tipo, afere-se que, em termos médios, a inten¢do de compra de AQO’s,

por parte do consumidor EC, difere e é superior da compra efetiva dos mesmos.

Tabela 74.
Intengdo e compra efetiva de AO’s
N.°de Média | Mediana Desv~10 Amp11t+ude
respostas padrdo 1Q
Intengdo de compra No proximo més” vou comprar AO’s ami-
de AO’s. ® gos do ambiente 440 3,51 6 2 2
i(ér?:)r% cfetiva de Frequéncia de compra de AO’s” 330 3,96 4 2 2
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Em sintese, ha, em termos gerais, uma inten¢do expressa do consumidor EC em
adotar um consumo mais responsavel ambientalmente, que ¢ particularmente evidente
no caso do consumo de AO’s. A intengdo de compra da categoria de produto em estudo
¢ tanto maior quanto maior for o nivel de consciéncia e comportamento ecoldgico do
consumidor, o que realca a existéncia de uma relacdo causal entre o nivel de
comportamento EC e a inten¢ao de compra de AO’s.

A compra de AO’s foi, entre junho e dezembro de 2013, uma opgao por parte da
maioria dos consumidores EC e, os seus gastos nesta categoria de produtos representou
e oscilou entre 1 % e 30 % do total gasto mensalmente em alimentos (excluindo os
gastos com restauracdo), sendo a fruta e as horticolas, respetivamente, as categorias que
representam as principais opgdes do referido gasto. Numa perspetiva futura, a maioria
(53,1 %) dos consumidores EC estd disposta a pagar entre 6 % ¢ 20 % a mais por
alimentos que sejam organicos. Apesar do exposto, em termos médios, afere-se que a
inten¢do de compra de AO’s, por parte do consumidor EC, ¢ superior da compra efetiva

dos mesmos.

16.  Certificacao e processo de decisao de compra de AO’s

Aferida a inten¢cdo de compra de AO’s e a compra efetiva dos mesmos, bem
como determinado o desfasamento entre a intencdo e compra efetiva da categoria de
alimentos em estudo, procedeu-se, posteriormente, a analise da influéncia indireta da
certificagdo no processo de decisdo de compra de AQO’s. Para este fim analisou-se o
impacto da certificagdo na atitude do consumidor EC em relacao aos AO’s e mediu-se o
efeito deste impacto, por um lado, na inten¢do de compra de AO’s e, por outro lado, no
comportamento de compra efetivo da mesma categoria de produto alimentar. Por fim,
observou-se a influéncia direta da certificagdo na compra efetiva de AO’s por parte do

consumidor EC.

16.1 Impacto da certificacdo na atitude em relacio aos AO’s

Para se perceber o impacto da certificagdo na atitude do consumidor EC em
relacdo aos AQO’s, procedeu-se inicialmente a uma AD dos resultados obtidos sobre a
avalia¢do global dos fatores em estudo percecionados pelo consumidor EC (ver andlise

de frequéncias em Anexos 31 e 33). De seguida, através de uma ACP para todos os

191



itens identificaram-se e analisaram-se (considerando os niveis de concordancia) os
grupos que mais se relacionam, permitindo a formagdo de dimensdes Unicas € ndo
correlacionadas sobre a atitude em relagdo aos AQO’s ¢ sobre a atitude em relagdo aos
AOQO’s certificados. Finalmente, apds verificados os requisitos psicométricos das escalas,
fez-se uso de uma AFC para a constru¢do dos modelos de segunda ordem, visando
perceber qual a relagdo das dimensdes (fatores) com a atitude em relagdo aos alimentos

em estudo e contribuir, desta forma, para a estima¢ao do modelo estrutural.

16.1.1 Atitude em relacao aos AO’s (AAO) — Analise comparativa

Os resultados obtidos (ver Tabela 75) da andlise comparativa dos itens em
estudo demonstram uma maior concordancia média do consumidor EC com as
afirmagdes “Os AO’s sdo mais saudaveis” (X=6,17; X=6; §'=0,9) e “Os AO’s sdo mais
caros” (X=6,08; X=6; $'=0,9), verificando-se uma grande percentagem (42 % e 37 %,
respetivamente) de consumidores EC que assinalam o nivel maximo de concordancia
(CT) com cada uma das afirmagdes. Contrariamente, a afirmacdo que merece menor
concordancia média é “Os AO’s sdo piores do que os convencionais” (X=2,09; X=2;
S’=1,3), seguida de imediato pela afirmacio “Os AO’s sdo uma fraude” (X=2,23; X=2;

$’=1,2) que ndo obteve qualquer resposta de concordancia maxima.

Tabela 75.
Avaliagdo global dos itens percecionados sobre a atitude em relagéo aos AO’s.

AAO® ovpoas | Média | Mediana | oo | Zet
Os AQO’s s3o mais saudaveis. 4351 6,17° 6 0,9 1,0
Os AO’s sd0 mais caros. 428 | 6,08° 6 0,9 1,0
Os AO’s tém qualidade superior. 435| 6,00° 6 1,0 2,0
Os AO’s sdo bons para o ambiente. 428 | 5,96° 6 0,8 1,0
Os AO’s sdo alimentos ideais para as criangas. 428 | 5,88° 6 1,0 2,0
Os AO’s s30 mais saborosos. 435 | 5,84° 6 1,1 2,0
Os AO’s ndo tém conservantes/aditivos. 435| 5,78"° 6 1,1 2,0
Os AO’s estio na moda. 428 | 5,55° 6 1,1 1,0
Os AQO’s sdo auténticos/crediveis. 428 | 5,36° 6 1,2 1,0
Os AO’s nao tém efeitos nocivos (sdo seguros). 428 | 532° 6 1,2 1,0
gz lﬁg;scztxlrlgriz?glatﬁg; tf;)‘rma como sao produzidos e processados em 48| 420° 5 1.6 20
Ezgzﬁg?cl;eiszi/lensfglt; os AO’s nas lojas alimentares perto do meu 48| 3.99° 4 1.6 20
Os AQO’s sdo bem comunicados. 428 | 393° 4 1,5 2,0
Os AO’s estdo disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por exemplo, c
Hipermercados, Supermercados, Discount, Mercearias). 428 377 3 1.6 3.0
Os AO’s sdo uma fraude. 435 | 2,23¢ 2 1,2 2,0
Os AO’s sdo piores do que os convencionais. 428 | 2,09¢ 2 1,3 1,0
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Com base em intervalos dos valores das médias construiram-se diferentes grupos
de itens que hierarquizam a importancia atribuida pelo consumidor EC as questdes

sobre a atitude em relagdo aos AO’s (ver Tabela 76).

Tabela 76.
Hierarquizacdo dos grupos de itens percecionados pelo consumidor EC sobre atitude em relagdo aos AO’s.

Hierarquizagao Média Grupo de itens

a >6 Os AO’s sdo mais saudaveis | Os AO’s sdo mais caros | Os AO’s tém qualidade superior.

Os AO’s sao bons para o ambiente | Os AO’s sdo alimentos ideais para as criangas | Os AO’s
b [5-6[ sdo mais saborosos | Os AO’s ndo tém conservantes/aditivos | Os AO’s estdo na moda | Os
AOQ’s sdo auténticos/crediveis | Os AO’s ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros).

Os AO’s comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o
meio ambiente | Encontro facilmente os AO’s nas lojas alimentares perto do meu traba-
c <5 lho/casa/escola | Os AO’s sdo bem comunicados | Os AO’s estdo disponiveis em todos os
formatos de loja alimentar (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discount, Mercea-
rias) | Os AO’s sdo uma fraude | Os AO’s sdo piores do que os convencionais.

Os resultados sinalizam trés niveis de concordancia média sobre a atitude em
relagdo aos AO’s. Um primeiro nivel de concordancia média associada, sobretudo, com
questdes (atitudes) de qualidade/satide e custo; um segundo nivel ligado particularmente
as questdes (atitudes) ambientais e, por fim, um terceiro nivel de concordancia
relacionado com a visibilidade/disponibilidade e reconhecimento dos AQO’s. Neste
sentido, os resultados dao indicacao de que a atitude do consumidor EC em relagdo ao
AQ’s se rege principalmente por questdes de satde e qualidade, em associagdo com

fatores de custos.

16.1.2 Atitude em relaciao aos AO’s certificados (AAOC) — Analise comparativa

Analisados os indicadores da atitude do consumidor EC relativamente aos AQO’s,
procedeu-se seguidamente a uma analise comparativa dos resultados obtidos sobre os
indicadores da atitude do mesmo em relacdo aos AO’s que sdo certificados. Em anexo
(Anexo 33) encontra-se uma analise de frequéncias sobre o grau de concordancia para
cada um dos itens em estudo.

Os resultados mostram uma maior concordancia média do consumidor EC com
as afirmagdes “Os AQO’s que sdo certificados sdo mais caros” (X=5,92; X=6; S=1,1),
“Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o ambiente” (X=5,80; X=6; S'=1,0) e “Os
AQO’s que sao certificados sdo garantidos (crediveis)” (ndo se verificando qualquer
resposta de discordancia méaxima — DT) (X=5,58; X=6; S'=1,0), respetivamente.

Opostamente, as afirmag¢des “Os AQ’s que sdo certificados sdo piores do que os



convencionais” ¢ “Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude” (X=2,26; X=2; §'=1,4)

sdo os que tém, respetivamente, valores mais baixos de concordancia (ver Tabela 77).

Tabela 77.
Avaliacdo global dos itens percecionados sobre a atitude em relagdo aos AO’s certificados.
ATITUDE BETEE Média | Mediana Desvio Amlil'
em relagdo aos AO’s certificados ® respostas Padrio 1Q
Os AO’s que sdo certificados sdo mais caros. 418 | 5,92° 6 1,1 2,0
Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o ambiente. 401 | 5,80° 6 1,0 2,0
Os AO’s que sdo certificados sdo garantidos (crediveis). 401 | 5,58° 6 1,0 1,0
Os AO’s que sdo certificados sdo alimentos ideais para as criangas. 418 | 545° 6 1,3 1,0
Os AO’s que sdo certificados tém qualidade superior. 418 | 5,34° 6 1,4 3,0
Os AO’s que sdo certificados estdo na moda. 401 | 5,34° 6 1,2 2,0
Os AO’s que sdo certificados sdo mais saudaveis. 418 | 5,33° 6 1,4 1,3
Os AO’s que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos. 418 | 5,32° 6 1,3 2,0
Os AO’s que sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros). 418 | 529° 6 1,3 2,0
Os AO’s que sdo certificados s3o mais saborosos. 418 | 4,89° 5 1,5 2,0
e o s 15|
Os AO’s que sdo certificados comunicam bem a forma como sdo b
produzidos e processados em respeito com o meio ambiente. 4011 4,25 3 15 25
Os AO’s que sdo certificados sdo bem comunicados. 401 | 4,18° 4 1,5 2,0
S:Iign(;(r)o Hlji(l:llltrrr;ir;tli (())/sci(;)/;ssgglea ‘sao certificados nas lojas alimentares 401 | 3.86°¢ 4 16 2.0
Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de
loja alimentar (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, 401 | 3,68°¢ 3 1,6 3,0
Mercearias).
Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude. 418 | 2,329 2 1,4 2,0
Os AO’s que sdo certificados sdo piores do que os convencionais. 418 | 2,26¢ 2 1,4 2,0

A avaliagdo atras efetuada permite a construcdo de diferentes grupos de itens,

com base em intervalos dos valores das médias, que hierarquizam a importancia atribui-

da pelo consumidor EC as questdes sobre a atitude em relacdo aos AQ’s certificados

(ver Tabela 78).

Tabela 78.

Hierarquizagdo dos itens percecionados pelo consumidor EC sobre atitude em relacdo aos AO’s certificados.

Grupo de itens

Os AO’s que sdo certificados sdo mais caros | Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o
ambiente | Os AO’s que sdo certificados sdo garantidos (crediveis) | Os AO’s que sdo certifi-
cados sdo alimentos ideais para as criangas | Os AO’s que sdo certificados t€m qualidade
superior | Os AO’s que sdo certificados estdo na moda | Os AO’s que sdo certificados sdo
mais saudaveis | Os AO’s que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos | Os AO’s que
sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros).

Os AO’s que sdo certificados s3o mais saborosos | Facilmente identifico os AO’s que sdo
certificados (através de simbolos/logotipos de certificagdo) | Os AO’s que sdo certificados
comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o meio
ambiente | Os AO’s que sdo certificados sdo bem comunicados.

Encontro facilmente os AO’s que sdo certificados nas lojas alimentares perto do meu traba-
lho/casa/escola | Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de loja
alimentar (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias).

Hierarquizagao Meédia
a >5
b [4-5]
c [3-4]
d <3

Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude | Os AO’s que sdo certificados sdo piores do
que 0s convencionais.
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A hierarquizagdo mostra que o consumidor EC apresenta um maior nivel de
concordancia média com as questdes que evidenciam maior custo e simultaneamente
maior qualidade. Associam-se, portanto, a certificagdo dos AQO’s as questdes (atitudes)
de acréscimo de custo e também de qualidade. Num patamar intermédio de concordan-
cia média sobressaem as questdes de sabor, de identificacdo, de reconhecimento e de
disponibilidade (acesso) dos AQ’s certificados. Por tltimo, no patamar inferior de con-
cordancia média encontram-se as questdes de descredibilizagdo dos AO’s certificados.

Desta forma, os resultados da AD oferecem uma primeira indicagdo de que os
AQ’s certificados, apesar de serem mais caros, sao, sobretudo, crediveis, tém qualidade,
sdo saudaveis e sdo bons tanto para o ambiente como para os consumidores, em
particular, para as criangas. Fica, assim, patente que em termos gerais a certificacio
reforca positivamente a imagem dos AO’s, em particular a imagem de seguranga dos
mesmos que, conforme os resultados atrds, ¢ simultaneamente uma das principais
preocupacdes de risco e um dos principais fatores orientadores do comportamento do

consumidor EC.

16.1.3 Identificacdo das dimensodes de percecio sobre a AAO

A procura de grupos de itens que mais se relacionam entre si na determinacgdo da
atitude do consumidor EC em relagdo ao AO’s (independentemente de serem ou ndo
certificados), por intermédio de uma ACP, permite reduzir/agrupar os elementos em

analise facilitando a sua interpretacao (ver Tabela 79).

Tabela 79.
Avaliacdo da ACP efetuada para uma solucdo de 3 dimensoes.
KMO * Teste de esfericidade de % da variancia Ned .
sy (Nivel de correlagdo Bartletts explicadapelos | 7 o s
entre as varaveis) (Nivel de significancia) fatores retidos ”
AAO ™ 0, 850 <0,0005 55,6 % 3
AAO" 0,829 < 0,0005 61,8 % 3

Os valores obtidos do nivel de correlacdo (KMO) entre as varidveis da AAO
permitem, segundo a classificagdo de Mardco (2011: 477) (ver Tabela 12), aferir a vali-
dade da ACP ¢ a classificacao de “bom”, tanto para 16 itens iniciais como, apos extra-

¢do, para 13 itens restantes (0,850 e 0,829 respetivamente).
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A variancia de cada item explicada pela totalidade de componentes principais
retidas apresentadas na tabela 80, exibe os valores apos a extragdo dos itens da AAO
que apresentam inicialmente uma propor¢ao de varidncia comum baixa (inferior a 0,45)
e que, por tal, ndo se ajustam adequadamente a andlise (ver Anexo 32, ponto 32.4).
Neste caso foram retirados os itens: “Os AQO’s sdo uma fraude”; “Os AQO’s sdo piores do
que os convencionais”; “Os AO’s ndo tém conservantes/aditivos”.

Tabela 80.
Proporgéo da variancia de cada item explicada pelas componentes principais retidas — AAO.

Valores apos

extracao
Os AQ’s sdo mais saudaveis. 0,691
Os AO’s tém qualidade superior. 0,696
Os AQ’s sdo mais saborosos. 0,528
Os AO’s sdo alimentos ideais para as criangas. 0,705
Os AQ’s s3o mais caros. 0,576
Os AO’s ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros). 0,532
Os AQO’s sdo bons para o ambiente. 0,596
Os AQ’s estdo na moda. 0,608
Os AQ’s sdo auténticos/crediveis. 0,546
Os AQ’s sdo bem comunicados. 0,676
Os AO’s comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o meio ambiente. 0,633
Encontro facilmente os AO’s nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola. 0,641
Os AO’s estao disponiveis em todog os formatos de loja alimentar (por exemplo, Hipermercados, 0.605
Supermercados, Discount, Mercearias). ’

Por intermédio da rotacdo Varimax procurou-se otimizar a extragdo de
informacao. Os resultados obtidos mostram os coeficientes representativos da relagao
entre o indicador e a componente, auxiliando, por um lado, a interpretagao da solugao
final das componentes e, por outro lado, a atribui¢do de significado as mesmas. Para
este fim identificaram-se, para cada componente, as varidveis que tém coeficientes

(loadings) de valor superior ou igual a 0,6 (ver Tabela 81).

Tabela 81.
Matriz de pesos das componentes sobre a AAO (obtidos pela ACP apos rotagdo Varimax).
Componentes
1 2 3
Itens sobre AAO N) ©) ®)
#31,7 20,8 93
“0,9 70,8 70,3
Os AO’s sdo alimentos ideais para as criancas. 0,835
Os AO’s tém qualidade superior. 0,833
Os AQ’s s3o mais saudaveis. 0,831
Os AO’s sdo bons para o ambiente. 0,743
Os AQ’s sdo mais saborosos. 0,720
Os AO’s nao tém efeitos nocivos (sdo seguros). 0,712
Os AQO’s sdo auténticos/crediveis. 0,607
Os AQO’s sdo bem comunicados. 0,810
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Componentes
1 2 3
Itens sobre AAO N) O) ®)
*31,7 20,8 9,3
0,9 70,8 0,3
Encontro facilmente os AO’s nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola. 0,796
Os AO’s estdo disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por exemplo,
Hipermercados, Supermercados, Discount, Mercearias). 0,778
Os AO’s gomunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o 0.761
meio ambiente. ’
Os AQO’s estdo na moda. 0,757
Os AQ’s sdo mais caros. 0,738

Neste sentido, a ACP permite identificar conjuntos de indicadores que mais se
relacionam entre si. Tendo em consideragdo apenas os indicadores com maior peso
(>0,60) foram avaliadas as dimensdes encontradas sobre a AAO e os resultados
permitem concluir que trés componentes captam 61,8 % (conforme Anexo 32, pontos
32.3 ¢ 32.3.1) permitindo a formacao dos seguintes vetores:

Os AO’s sdo alimentos ideais para as criangas | Os AO’s tém qualidade
superior | Os AO’s sdo mais saudaveis | Os AO’s sdo bons para o ambiente;

Os AO’s sdo mais saborosos | Os AO’s ndo tém efeitos nocivos (sdo
seguros) | Os AO’s sdo auténticos/crediveis.

™)
Credibilidade/Confianga
(1° vetor de concordancia sobre a AAO)

Os AO’s sao bem comunicados | Encontro facilmente os AO’s nas lojas
alimentares perto do meu trabalho/casa/escola | Os AO’s estdo disponiveis
2- | em todos os formatos de loja alimentar (ex. Hipermercados,
Supermercados, Discount, Mercearias) | Os AO’s comunicam bem a forma
como sdo produzidos e processados em respeito com o meio ambiente.

©
Disponibilidade
(2° vetor de concordancia sobre a AAO)

P)
3 - | Os AO’s estdo na moda; Os AO’s sdo mais caros. Economia — Custo e moda
(3° vetor de concordancia sobre a AAO)

A andlise dos niveis de concordancia do consumidor EC sobre as diferentes
componentes na valorizagdo da atitude em relagio aos AO’s (AAO),
independentemente de serem ou ndo certificados, permite concluir que as questdoes que
se relacionam com a credibilidade/confianga nos AO’s (por exemplo, “Os AO’s sdo
alimentos ideais para as criangas’) e com a economia/custo e moda ~ (por exemplo, “Os
AQ’s sd3o mais caros”) sdo as que tém, respetivamente, maior concordancia na atitude
do consumidor EC em relagdo aos mesmos. Ja as questdes relacionadas com a
disponibilidade e “comunica¢do” dos AO’s (como por exemplo, “Encontro facilmente

os AO’s nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola” e “Os AO’s sdo bem
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comunicados”) sdo, de entre as estudadas, as que se revelam com menor nivel de

concordancia (ver Tabela 82).

Tabela 82.
Comparagao da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes da AAO.

Componentes N° de respostas | Média® | Mediana *

(N) Credibilidade/Confianga 435 4,39 4,44
(O) Disponibilidade 428 3,12 3,14
(P) Economia — Custo e moda 428 4,35 4,48

Resumindo, apds a AD sobre as questdes de atitude em relacdo aos AO’s,
efetuou-se uma ACP (para os 16 itens iniciais e para 13 itens ap6s a extra¢do dos que
apresentaram uma propor¢do de varidncia reduzida) com rotacdo ortogonal (varimax)
para uma amostra de 664 participantes. As medidas de Kaiser-Meyr-Olkin verificaram a
adequagdo da amostra para a analise (KMO=0,850; KM0O=0,829) e todos os valores de
correlagdo (anti-imagem) para os itens, individualmente, foram iguais ou superiores a
0,58 (ver Anexo 32, ponto 32.1). Os testes de esfericidade de Bartlett (p<0,001)
indicam que as correlagdes sao suficientes para a realizagdo da analise. A analise inicial
mostrou que trés componentes obedecem ao critério de Kaiser do valor proprio
(eigenvalue) maior que 1 e explicam 61,8 % da variancia. O scree plot evidenciou que
as trés componentes estdo posicionadas a partir da inflexdo e a convergéncia entre o
scree plot e o critério de Kaiser indica que este seja o numero (3) de componentes a
manter na andlise final (ver Anexo 32, ponto 32.3.1). Os coeficientes Alpha de
Cronbach obtidos das componentes (0,9; 0,8; 0,3 respetivamente) indicam a
confiabilidade, pelo método da consisténcia interna, das duas primeiras componentes. A
comparagdo do grau de concordiancia para os diferentes elementos da AAO,
considerando o peso de cada item, permite ordenar as suas principais razoes:
credibilidade/confiangca nos AO’s, economia/custo e moda dos AO’s e disponibilidade

e comunicac¢do dos AO’s.
16.1.4 Identificacio das dimensoes de percecio sobre a AAOC

A identificacdo de conjuntos de elementos mais relacionados entre si na

determinagao da atitude do consumidor EC em relagdao ao AO’s certificados, bem como
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a expetativa de simplificacdo de fatores e¢ a maior clareza na sua interpretacao,

encaminham para a aplica¢do de uma ACP (ver Tabela 83).

Tabela 83.
Avaliagdo da ACP efetuada para uma solucdo de 4 dimensoes.
KMO * Teste de esfericidade de % da variancia Ned t
Itens utilizados (Nivel de correlagio Bartlett's explicada pelos p.rincei;giT l;ggg;sis
entre as vardveis) (Nivel de significancia) fatores retidos *
AAOC* 0, 838 <0,0005 66,5 % 4

A correlagdo (KMO) entre as variaveis da AAOC permite concluir =~ a validade
da ACP e a classificagdo de “bom” (0,838) para os 17 itens em estudo.

A variancia de cada item explicada pela totalidade de componentes principais
retidas, apresentadas na tabela 84, apresenta valores com uma propor¢do de variancia

comum baixa superior a 0,40.

Tabela 84.
Proporgao da variancia de cada item explicada pelas componentes principais retidas — AAOC.
Valores ap6s
extragao

Os AO’s que sdo certificados sdo mais saudaveis. 0,830
Os AO’s que sdo certificados tém qualidade superior. 0,829
Os AO’s que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos. 0,564
Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude. 0,666
Os AO’s que sdo certificados sdo mais saborosos. 0,719
Os AO’s que sdo certificados sdo alimentos ideais para as criangas. 0,705
Os AO’s que sdo certificados sdo piores do que os convencionais. 0,651
Os AO’s que sdo certificados sdo mais caros. 0,465
Os AO’s que sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros). 0,655
Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o ambiente. 0,641
Os AO’s que sdo certificados estdo na moda. 0,724
Os AO’s que sdo certificados sdo garantidos (crediveis). 0,608
Os AO’s que sdo certificados sdo bem comunicados. 0,698
Os AO’s que sdo certificados comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito com o 0,674
meio ambiente.
Encontro facilmente os AO’s que sdo certificados nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola. 0,736
Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por exemplo, Hiper- 0,726
mercados, Supermercados, Discounts, Mercearias).
Facilmente identifico os AO’s que sdo certificados (através de simbolos/logétipos de certificagdo). 0,418

O recurso a rotagdo Varimax permite otimizar a extragdo de informagdo. Os
resultados alcancados mostram os coeficientes representativos da relagcdo entre o
indicador e a componente, auxiliando a interpretagdo da solugdo final das componentes

e a atribuicdo de significado as mesmas. Para este fim identificaram-se, para cada
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componente, as variaveis que tém coeficientes (loadings) de valor superior ou igual a

0,5 (ver Tabela 85).

Tabela 85.
Matriz de pesos das componentes sobre a AAOC (obtidos pela ACP apds rotagdo Varimax).
Componentes
1 2 3 4
Itens sobre AAOC Q) R) S) (M
"28.4 "183 12,3 #7,5
70,9 70,8 70,7 0,3
Os AO’s que sdo certificados tém qualidade superior. 0,906
Os AO’s que sdo certificados s3o mais saudaveis. 0,905
Os AO’s que sdo certificados s3o mais saborosos. 0,833
Os AO’s que sdo certificados s3o alimentos ideais para as criangas. 0,808
Os AO’s que sdo certificados ndo t€m efeitos nocivos (sdo seguros). 0,723
Os AO’s que sdo certificados ndo t€ém conservantes/aditivos. 0,700
Os AO’s que sdo certificados sd3o bons para o ambiente. 0,592
Os AO’s que sdo certificados sao garantidos (crediveis). 0,502
Os AO’s que sdo certificados s3o bem comunicados. 0,805
Encontro facilmente os AO’s que sdo certificados nas lojas alimentares perto do
meu trabalho/casa/escola. 0,803
Os AO’s que sdo ceni‘ﬁcados comu'nicam~bem a forma como sao produzidos e 0.795
processados em respeito com o meio ambiente. ’
Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de loja
alimentar (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias). 0,785
Facilm_ente identifico os AO’s que sdo certificados (através de simbolos/logotipos 0621
de certificagdo). ’
Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude. 0,800
Os AO’s que sdo certificados sdo piores do que os convencionais. 0,772
Os AO’s que sdo certificados estdo na moda. 0,834
Os AO’s que sdo certificados s3o mais caros. 0,544

Neste sentido, a ACP permite identificar conjuntos de indicadores que mais se
relacionam entre si. Tendo em consideragdo apenas os indicadores com maior peso
(>0,5) foram avaliadas as dimensdes encontradas sobre a AAOC e os resultados
permitem concluir que quatro componentes captam 66,5 % (conforme Anexo 34, pontos
34.3 e 34.3.1) permitindo a formagao dos seguintes vetores:

Os AO’s que sdo certificados tém qualidade superior ® | Os AO’s que sdo
certificados sdo mais saudaveis ® | Os AO’s que sdo certificados sdo mais

saborosos ® | Os AO’s que sdo certificados sdo alimentos ideais para as Q)
| criangas ® | Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o ambiente ®; Os Qualidade
AO’s que sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros) ® | Os — Credibilidade/Confianga —

AO’s que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos ® | Os AO’s que (1° vetor de concordancia sobre a AAOC)
sdo certificados sdo bons para o ambiente | Os AO’s que sdo certificados
sdo garantidos (crediveis) ®.
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Os AO’s que sdo certificados sdo bem comunicados ® | Encontro
facilmente os AO’s que sdo certificados nas lojas alimentares perto do meu
trabalho/casa/escola ® | Os AO’s que sdo certificados comunicam bem a
2- | forma como s3o produzidos e processados em respeito com o meio
ambiente ® | Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os
formatos de loja alimentar ® | Facilmente identifico os AO’s que sdo
certificados (através de simbolos/logétipos de certificagdo) ®.

(R)
Reconhecimento e disponibilidade
(2° vetor de concordancia sobre a AAOC)

Os AO’s que sdo certificados s3o uma fraude; Os AO’s que sdo certificados (S), .
3 s80 piores do que os convencionais ® Descrédito
(3° vetor de concordancia sobre a AAOC)
Os AO’s que sdo certificados estdo na moda | Os AO’s que sdo certificados . )
4- Economia — Custo e moda

s30 mais caros.

(4° vetor de concordancia sobre a AAOC)

A ACP e a andlise dos niveis de concordancia do consumidor EC sobre as
diferentes componentes na valorizacdo da AAOC, permite referenciar quatro grupos de
itens: um grupo que se associa com as questdes de qualidade (credibilidade/confianga);
um segundo grupo relacionado com questdes de reconhecimento e disponibilidade; um
terceiro grupo associado com o descrédito e um quarto grupo associado com razdes
economicas/custos € de moda. De entre os grupos constituidos, os que se relacionam
com o reconhecimento e disponibilidade, reflexo da comunicacdao (dos produtos e da
forma como sao produzidos em respeito com o meio ambiente) e da disponibilidade nos
pontos de venda, bem como os que se relacionam com a qualidade
(credibilidade/confianca) e que se associam a fatores como a saude, o sabor, a
alimentacdo das criangas, sdo os que, respetivamente, acolhem maior concordancia por
parte do consumidor EC em relagdo aos AQO’s certificados, em contraste com os fatores
relacionados com o descrédito dos AQO’s certificados (em comparagdo com os AO’s
combinados ). J& as questdes que se associam com fatores de economia (custos) e

moda, surgem num patamar médio de concordancia (ver Tabela 86).

Tabela 86.
Comparagdo da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes da AAOC.
Componentes N° de respostas | Média * | Mediana *
(Q) Qualidade 418 4,00 4,09
(R) Reconhecimento e disponibilidade 401 4,41 3,90
(S) Descrédito 418 1,74 1,52
(T) Economia — Custo e moda 418 3,81 3,86

Sintetizando, sobre as questdes de atitude em relagdo aos AO’s certificados,

realizou-se, apos a AD, uma ACP para os 17 itens em estudo, com recurso a uma
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rotagdo ortogonal (varimax). As medidas de Kaiser-Meyr-Olkin verificaram a
adequagdo da amostra para a analise (KMO=0, 838) e o valor minimo de correlagdo
(anti-imagem) dos itens, individualmente, foi 0,54 (ver Anexo 34, ponto 34.1). Os testes
de esfericidade de Bartlett (p<0,001) indicam que as correlagdes sdo suficientes para a
realizagdo da analise. Quatro componentes obedecem ao critério de Kaiser do valor
proprio (eigenvalue) maior que 1 e explicam 66,5 % da variancia. O scree plot mostra
que as quatro componentes estdo posicionadas a partir da inflexdo e a convergéncia
entre o scree plot e o critério de Kaiser indica que este seja o numero de componentes a
manter na andlise final (ver Anexo 34, pontos 34.3 e 34.3.1). Os coeficientes Alpha de
Cronbach obtidos dos componentes (0,9; 0,8; 0,7 e 0,3 respetivamente) indicam a
confiabilidade, pelo método da consisténcia interna, de trés componentes. A
comparagdo do grau de concordancia para os diferentes elementos da AAOC,
considerando o peso de cada item, permite hierarquizar os seus principais motivos:
reconhecimento/disponibilidade nos AOQO’s certificados, qualidade (credibilidade e
confianga) nos AO’s certificados, descrédito dos AO’s certificados e com questdes de

custos € de moda.

16.1.5 Avaliacio da qualidade psicométrica da escala sobre AAO

A avaliacdo dos pressupostos — normalidade e outliers — no modelo original
permite observar que nenhum dos itens sobre a atitude em relagdo aos AQO’s revela
valores de assimetria (Sk) e de achatamento (Ku) que transgridam severamente a
distribui¢do normal (|Sk|<3 e |[Ku|<7-10) (ver Anexos 35 e 36). A andlise de diversos
indices de avaliacdo do ajustamento mostra (ver Tabela 87) que o modelo original
apresenta um ajustamento que nao pode ser considerado de bom, devendo, por tal, ser

melhorado.

Tabela 87.
Medidas de ajustamento obtidas — AAO.

i o Afremiitio Valores d.e Referéncia Modelo Original Modelo Ajustado 1 Modelo Reﬁnado

(Bom Ajustamento) (3 fatores) (3 fatores) (3 fatores) (Fig. 31)
y/df <2 10,579 5512 3,152
GFI >0,9 0,866 0,929 0,964
CFI >0,9 0,831 0,926 0,967
RMR <0,05 0,097 0,069 0,051
RMSEA 10,05; 0,10] 0,121 0,082 0,057
AIC 725,068 389,205 212,420
ECVI 1,094 0,587 0,320
x 667,068 325,205 154,300
df 62 59 49
p <0,001 <0,001 <0,001




A excegdo dos itens AAO k' e AAO h'", todos os itens sobre AAO apresentam
pesos fatoriais superiores a 0,5 e todos sdo estatisticamente significativos (p<0,001) (ver
Anexo 37). Os indices de modificagdo (IM) que resultam da refinacdo dos modelos
aconselham a retirar o item AAO |, uma vez que esta fortemente correlacionado com
o fator disponibilidade, ¢ a correlacionar determinados erros (ver Anexo 38). Deste
processo, resulta o modelo refinado com bons indices de ajustamento (apesar do peso
fatorial do item AAO k ficar reduzido, embora estatisticamente significativo) e pesos

fatoriais de acordo com os valores apresentados na tabela seguinte (Tabela 88).

Tabela 88.
Pesos fatoriais obtidos — AAO.

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
AAO_a « Credibilidade/Confianga 0,805 | AAO_m « Disponibilidade 0,893
AAO_b | « | Credibilidade/Confianga 0,783 | AAO_n |« Disponibilidade 0,794
AAO e |« | Credibilidade/Confianga 0,678 | AAO o |« Disponibilidade 0,513
AAO f |« | Credibilidade/Confianca 0,813 | AAO p |« Disponibilidade 0,494
AAO i « Credibilidade/Confianca 0,622 | AAO_h <« Economia— Custo e moda 0,999
AAOQ_j |« Credibilidade/Confianga 0,658 | AAO_k <« Economia— Custo e moda 0,158

O modelo final/refinado obtido (ver Figura 31) apresenta um ajustamento que,

de acordo com os indices de ajustamento GFI, CFI e RMSEA, pode ser considerado de

referéncia e, de acordo com y*/df e RMR, pode ser considerado de razoavel (Tabela 87).

Figura 31.
Modelo refinado — AAO.
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A excecio para o item AAO k (com um peso fatorial de 0,158), as variaveis
latentes sobre a atitude em relagdo ao AQO’s exercem um efeito sobre os itens
correspondentes com valores iguais ou superiores a 0,5 e todos sdo estatisticamente
significativos (p<0,001).

Os fatores apresentam uma fiabilidade composita (FC) superior ao valor
referéncia 0,7 a excecdo do fator economia (0,6). Relativamente a fiabilidade individual,
pode verificar-se que a maioria dos itens apresenta um valor do quadrado dos pesos
fatoriais estandardizados (A%) superior ao valor referéncia (0,25) (ver Figura 31 e Anexo
39), o que permite afirmar que os itens apresentam fiabilidade individual.

A variancia extraida (VEM) dos fatores permite concluir que o modelo de

medida oferece validade convergente (ver Tabela 89).

Tabela 89.
Validade convergente e validade discriminante — AAO.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
o Credibilidade/Confianga <> Disponibilidade 0,055
Credibilidade/Confianca 0,50 — -
Credibilidade/Confianga <> Economia — Custo e moda 0,030
) o Disponibilidade <» Credibilidade/Confianga 0,055
Disponibilidade 0,48 - —— -
Disponibilidade <> Economia — Custo e moda < 0,001
. Economia — Custo e moda «<» Credibilidade/Confianca 0,030
Economia — Custo e moda 0,51 - - —
Economia — Custo € moda «» Disponibilidade < 0,001

As variancias extraidas (VEM) sdo superiores ao quadrado da correlacio
interfator, por conseguinte o modelo de medida apresenta validade discriminante.
Assim, pelo exposto, o modelo final sobre o risco percebido apresenta validade de

constructo.

16.1.6 Avaliacido da qualidade psicométrica da escala sobre AAOC

A andlise do modelo original, sobre a atitude em relacdo aos AO’s certificados,
evidencia que nao existem itens que apresentem indicadores de violagao severa [valores
de assimetria (Sk) e de achatamento (Ku) a distribuicdo normal (|Sk|<3 e [Ku|<7-10)]
(ver Anexos 40 e 41). O estudo de diversos indices de avaliagdo do ajustamento (ver
Tabela 90) mostra que este ndo pode ser considerado bom, devendo, por tal, ser

melhorado.
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Tabela 90.

Medidas de ajustamento obtidas — AAOC.

fndice de Ajustamento Valores d.e Referéncia Modelo Original Modelo Reﬁnado
(Bom Ajustamento) (4 fatores) (4 fatores) (Fig. 32)
x*/df <2 15,306 6,358
GFI >0,9 0,737 0,885
CFI >0,9 0,736 0,905
RMR <0,05 0,122 0,099
RMSEA 10,05; 0,10] 0,147 0,090
AIC 1836,143 789,717
ECVI 2,769 1,191
1 1760,143 705,717
df 115 111
p <0,001 <0,001

A excecdo do item AAOC h -, todos os itens sobre a AAOC tém pesos fatoriais
superiores a 0,5 e todos sdo estatisticamente significativos (ver Anexo 42). Os indices
de modificagdo (IM) orientam a correlacionar determinados erros (ver Anexo 43)
permitindo chegar ao modelo refinado com bons indices de ajustamento (ver Tabela 90)

e pesos fatoriais conformes com a tabela seguinte (Tabela 91).

Tabela 91.
Pesos fatoriais obtidos — AAOC.

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
AAOC b < Qualidade 0,676 | AAOC p « Rec. e Disponibilidade 0,254
AAOC a < Qualidade 0,651 | AAOC q <« Rec. e Disponibilidade 0,201
AAOC e |« | Qualidade 0,544 | AAOC_d |«  Descrédito 0,999
AAOC f |« | Qualidade 0,691 | AAOC g |«  Descrédito 0,306
AAOC_i  « Qualidade 0,544 | AAOC ¢«  Qualidade 0,504
AAOC_j |« Qualidade 0,438 | AAOC_ 1  «  Qualidade 0,331
AAOC_m |« | Rec. e Disponibilidade 0,803 | AAOC_h |«  Economia— Custo e moda 0,029
AAOC n < Rec. e Disponibilidade 0,773 | AAOC k « Economia— Custo e moda 0,999
AAOC o < Rec. e Disponibilidade 0,290

O modelo refinado (ver Figura 32) evidéncia um ajustamento que, conforme os
valores de CFI, GFI, RMR e de RMSEA, pode ser considerado bom (ver Tabela 90). E
ainda um indicador positivo o facto dos valores de AIC e ECVI serem, no modelo

refinado, muito menores que no original.
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Figura 32.
Modelo refinado — AAOC.

Na grande maioria dos casos, os fatores latentes sobre AAOC exercem um efeito

sobre os itens correspondentes com valores superiores a 0,5 ¢ todos sdo estatisticamente

significativos (p<0,001). A excec¢do do fator economia — custo e moda, os fatores

apresentam uma fiabilidade composita (FC) superior ao valor referéncia (0,7), podendo-

se concluir que, globalmente, a escala apresenta fiabilidade composita e os seus itens

sao uma medida fiavel do constructo. A analise da fiabilidade individual evidencia que,

a excegdo do item AAOC q , os itens apresentam fiabilidade individual por apresentar

pesos fatoriais estandardizados (\%) superiores a 0,25 (ver F igura 32 e Anexo 44). Mais

se verifica que a VEM ¢ para todos os fatores superior a 0,45 (ver Tabela 92),

permitindo concluir que o modelo de medida oferece validade convergente.

Tabela 92.
Validade convergente e validade discriminante — AAOC.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator

Qualidade <« Disponibilidade =0,017
Qualidade 0,547 | Qualidade <> Descrédito =0,106
Qualidade «» Economia — Custo ¢ moda < 0,001
. Reconhecimento e disponibilidade <> Qualidade =0,017
dR.econ}.leF:{mento ° 0,464 | Reconhecimento e disponibilidade <> Descrédito < 0,001

isponibilidade . : paen -
Reconhecimento e disponibilidade <> Economia — Custo e moda < 0,001
Descrédito <> Qualidade =0,106
Descrédito 0,653 | Descrédito <> Disponibilidade < 0,001
Descrédito «» Economia — Custo e moda < 0,001
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VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator

Economia — Custo e moda <> Qualidade < 0,001
Economia — Custo e moda 0,513 | Economia — Custo e moda <> Disponibilidade < 0,001
Economia — Custo e moda <> Descrédito < 0,001

A comparagao dos valores da tabela atras (Tabela 92) evidencia que a VEM ¢
para todos os fatores superior ao quadrado da correlagdo interfator, dai se poder concluir

que o modelo de medida apresenta validade discriminante.

16.1.7 Relevancia dos fatores da AAO — Modelo de AF de segunda ordem

Os modelos de medida da atitude em relagdo aos AO’s (AAO) — conforme a
avaliagdo da qualidade psicométrica das escalas — evidenciam correlagdes interfator de
elevada magnitude e estatisticamente significativas, indicagdo da probabilidade de
existéncia de um fator latente de segunda ordem, o que originou a constru¢dao do modelo
de medida de segunda ordem para as escalas apresentadas. O referido modelo — de
segunda ordem — sobre a atitude em relagdo aos AO’s (ver Figura 33) evidencia indices
de ajustamento (Xz/df=3,097; GFI=0,964; CFI=0,967; RMR=0,051; RMSEA=0,056;
AIC=210,837; ECVI=0,318; X2=154,837; df=50; p<0,001) ndao muito diferentes aos
obtidos para o modelo sem fator de 2° ordem (ver Tabela 90), demonstrando que o fator
que mais se relaciona com a atitude dos consumidores EC em relagdo ao AO’s (AAO) ¢
o fator credibilidade/confianca. Os restantes fatores, embora sejam estatisticamente
significativos (p<0,001), evidenciam uma relacdo consideravelmente inferior: o fator

disponibilidade expde um peso de 0,23 e o fator economia um peso de 0,17.
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Modelo de AF de segunda ordem — AAO
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E ainda possivel afirmar que: (1) A credibilidade/confian¢a é explicada em 93
% pela AAO e evidencia-se principalmente pelos itens “Os alimentos organicos sao
mais saudaveis” e “Os alimentos organicos sdo alimentos ideais para as criangas”; (2) A
disponibilidade ¢ justificada apenas em 5 % pela AAO e relaciona-se principalmente
com os itens “Os alimentos organicos sdo bem comunicados” e “Os alimentos organicos
comunicam bem a forma como sao produzidos e processados em respeito com o meio
ambiente”; (3) A economia — custo e moda é definida somente em 3 % pela AAO ¢
associa-se de forma mais evidente com a questdo “Os alimentos organicos sdo mais
caros’.

Assim, os resultados do modelo de AF de segunda ordem sobre a AAO
evidenciam e corroboram a AD e a ACP, porquanto as principais questdes/fatores
(maior nivel de concordancia) que definem a atitude do consumidor EC em relacdo aos
AQO’s relacionam-se com a confianca nos mesmos e, principalmente, quando se trata de

questodes de satude e, sobretudo, das criangas.

Concluindo, as analises realizadas (AD, ACP e AFC — modelo de AF de segunda
ordem) possibilitam aferir que a atitude do consumidor EC em relacdo aos AQO’s
(AAQO), com base nos niveis de concordancia demonstrados ¢, principalmente, motivada
pela credibilidade e confian¢a nos mesmos e, em particular, na confianca de que sao
mais saudaveis e, em especial, para as criangas. Ja os fatores que se relacionam com a
disponibilidade ¢ comunica¢do dos AQO’s, bem como os de natureza econdmica —
economia/custo — surgem num patamar de importancia secundaria da atitude dos

consumidores EC em rela¢do aos AO’s.

16.1.8 Relevancia dos fatores da AAOC — Modelo de AF de segunda ordem

A avaliagdo psicométrica da escala sobre a atitude em relagdo aos AO’s
certificados (AAOC) revelou, de acordo com a avaliagdo psicométrica das escalas,
modelos de medida com correlagdes interfator de elevada magnitude e estatisticamente
significativas, indicando a possivel existéncia de uma fator latente de segunda ordem, o
que determinou a constru¢do do modelo de medida de segunda ordem para as escalas
apresentadas. Este modelo — de segunda ordem — sobre a AAOC (ver Figura 34)
apresenta indices de ajustamento (xz/df=6,804; GFI=0,875; CFI=0,894; RMR=0,128;
RMSEA=0,094; AIC=853,706; ECVI=1,228; X2=775,706; df=114; p<0,001) nao muito

diferentes dos obtidos para o modelo sem fatores de segunda ordem apresentado
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anteriormente (ver Tabela 90), o que comprova que o fator que mais se relaciona com a
atitude face aos AQO’s certificados (AAOC) ¢ a disponibilidade. Os restantes fatores
evidenciam uma relacdo bastante inferior embora sejam estatisticamente significativos
(»<0,001), nomeadamente, o fator economia — custo e moda tem um peso de 0,21, o
fator qualidade (credibilidade e confianca) expde um peso de 0,12 e o fator descrédito

um peso de 0,4.
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Figura 34.
Modelo de AF de segunda ordem — AAOC.

Pode-se ainda afirmar que: (1) a qualidade (credibilidade/confianga) é explicada
em apenas 2 % pela AAOC e evidencia-se principalmente com os itens “Os AO’s que
sdo certificados tém qualidade superior” e “Os AQ’s que sdo certificados sdo alimentos
ideais para as criancas”; (2) a disponibilidade ¢ definida totalmente pela AAOC e
relaciona-se de forma mais evidente com o item “Os alimentos organicos que sao
certificados sdo bem comunicados”; (3) o fator descrédito nao apresenta variabilidade;
(4) a economia — custo e moda justifica-se somente em 4 % pela AAOC e associa-se
sobretudo com a questdo “Os alimentos organicos que sdo certificados estdo na moda”.

Desta forma, os resultados do modelo de AF de segunda ordem sobre a AAOC
mostram que, em consonancia com a AD e a ACP, as principais questdes/fatores (maior
nivel de concordancia) que revelam a atitude do consumidor EC em relagdo aos AO’s

certificados relacionam-se com a disponibilidade ¢ reconhecimento dos mesmos,
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sobretudo por serem bem comunicados (incluido a forma como sdao produzidos em

respeito pelo ambiente) e serem de facil acesso nos formatos de distribui¢ao alimentar.

Em conclusdo, as analises efetuadas (AD, ACP e AFC — Modelo de AF de
segunda ordem) permitem aferir que a atitude do consumidor EC em relagcdo aos AO’s
certificados (AAOC), tendo em consideracdo os niveis de concordancia demonstrados &,
principalmente, motivada/influenciada pelo reconhecimento e disponibilidade dos
mesmos, por um lado, porque se considera que sdo bem comunicados (incluido a forma
como sao produzidos em respeito pelo meio ambiente e facilmente identificados por
intermédio de simbolos/logotipos de certificagdo) e, por outro lado, porque sdo
facilmente encontrados nos formatos de distribui¢dao alimentar. Os fatores de natureza
economica e de moda e os fatores que se relacionam com a qualidade (credibilidade e
confianga) representam um segundo nivel de motivacdo da atitude do consumidor EC
em relacdo aos AO’s certificados; o primeiro fator, porque ¢ considerado um produto de
moda e, o segundo porque ¢ associado a saude, ao bom sabor ¢ a uma alimentacao ideal
para as criangas. Ja os fatores de descrédito por comparagdo com os AO’s combinados,

ndo exercem qualquer influéncia na atitude do consumidor EC em relacdo aos mesmos.

16.2 Certificacao e intencdo de compra de AO’s — ICAO e ICAOC

Analisado o impacto da certificagdo na atitude em relagdo aos AQO’s, mediu-se
posteriormente o efeito da certificacdo na intengdo de compra de AQO’s, inicialmente por
intermédio de uma AD dos resultados obtidos (ver Tabela 93 e Anexo 45) sobre o grau
de probabilidade para cada um dos itens em estudo e, posteriormente através de uma
AFC (modelo de AF de segunda ordem, ap6s verificados os requisitos psicométricos da
escala) cujo objetivo especifico ¢ identificar a relacdo de cada um dos fatores —
“organicos” (ICAO) e “organicos certificados” (ICAOC) — com a inten¢do de compra

de AO’s por parte do consumidor EC.

16.2.1 Analise dos indicadores de ICAOC

Os resultados obtidos para cada item em estudo (ver Tabela 93) sobre o nivel de
intengdo de compra de AO’s certificados por parte do consumidor EC permitem
concluir uma proximidade em termos de concordancia das varidveis em estudo.

Observa-se, no entanto, uma maior concordancia média com o item “No proximo més,
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vou comprar produtos alimentares organicos, por serem certificados” (X=4,53; X=5;

S§’=1,7) (ver andlise de frequéncias em Anexo 45).

Tabela 93.
Intengdo de compra de AO’s certificados — Estatistica descritiva dos itens (n=396)

INTENCAO o . Desvio | Amplitude
de compra de AO’s certificados MIEER || Wl padrao 1Q°
No proximo més, vou comprar produtos alimentares organicos, por serem
- 4,53 5 1,7 3
certificados.
No proéximo més, vou considerar mudar para outras marcas de AO’s, por
. 433 5 1,6 3
serem certificadas. ®
No proximo més, planeio mudar para uma versio organica certificada de um 431 4 16 3

produto alimentar.

Conforme observado sobre a intencdo de compra de AQO’s, independentemente
de serem ou ndo certificados, também para os AO’s que sdo certificados o consumidor
EC demonstra uma inten¢do expressa, embora com valor inferior de probabilidade
média (ICAO=5,5; ICAOC=4,5) de os comprar, ndo sendo tdo evidente (ainda que
positiva) a inten¢do quando estd em causa uma mudanga de marca de alimento organico
ou uma mudanca de uma qualquer outra categoria de alimento para uma versdo
organica.

Numa escala de probabilidades de sete valores, do muito improvavel a muito
provavel, uma boa parte dos consumidores EC (32,1 %) afirma ser provavel ou muito
provavel comprar AO’s por serem certificados e a maioria (58,1 %) afirmam algum
grau de probabilidade de compra de AO’s no més imediatamente a seguir a responder
ao inquérito (i.e., entre agosto de 2013 e fevereiro de 2014) por serem certificados (ver

Grafico 35).
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Intengdo de compra de AO’s certificados dos consumidores EC baixos (n=253) ¢ dos consumidores EC (n=396).
Questao: “No proximo més, vou comprar produtos alimentares organicos, por serem certificados”.



A percecdo de intencdo expressa de compra de AO’s certificados por parte do
consumidor EC sai reforcada quando verificados os resultados das respostas a questdo
sobre inten¢do, medida numa escala de 7 pontos de diferencial semantico, conforme a

tabela abaixo (Tabela 94).

Tabela 94.
Analise de frequéncias sobre intengdo de compra de AO’s caso sejam certificados.
... evitar de certeza. ...comprar de certeza.
o »
h " | Total
1 2 3 4 5 6 7
Se os alimentos organicos Fq 27 27 51 171 121 101 32 530
fossem certificados, eu teria
intengdo de os ... % 5,1 5,1 9,6 32,3 22,8 19,1 6,0 100

Apesar de 32 % dos consumidores EC revelarem indecisdo, uma grande parte
dos mesmos (42 %) demonstra um nivel positivo de inten¢do de compra de AO’s caso
estes sejam certificados, havendo mesmo 25 % dos referidos consumidores que
afirmam, com um alto grau de certeza, que os comprariam nestas circunstincias. Por
conseguinte, a inten¢do de compra de AQ’s, por parte do consumidor EC, ¢ reforgada
positivamente quando o mesmo ¢ certificado. Porém, quando comparados os niveis de
inten¢do de compra dos produtos em estudo com os niveis de intengdo de compra dos
mesmos por serem certificados, percebe-se que a certificacdo, nestas circunstancias,

somente acrescenta intengdo de compra para um nivel de probabilidade parcial (ver

Grafico 36).
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Griéfico 36.

Intengdo de compra de AO’s (n=440) e inteng@o de compra de AO’s por serem certificados (n=396).
Questdes: “No proximo més, vou comprar alimentos organicos amigos do ambiente” e “No proximo més, vou comprar
produtos alimentares organicos, por serem certificados”.
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Os resultados atrds evidenciados permitem aferir que a intencdo de compra de
AQO’s do consumidor EC ¢, sobretudo, motivada pelo facto dos alimentos serem
organicos e, nao tanto, pelo facto de os AO’s serem certificados.

A comparagdo do nivel médio de intencdo de compra de AQO’s certificados, entre
os consumidores EC (com um nivel de comportamento EC alto) e os consumidores com
um nivel de comportamento EC baixo (ver Tabela 95), permite verificar que os

primeiros apresentam um nivel médio superior (4,53) aos segundos (3,43).

Tabela 95.
Comparagado do nivel médio de intengdo de compra de AO’s certificados entre os consumidores EC e os
consumidores com comportamento EC baixo.

N° de respostas | Média | Mediana | Desvio padrdo
Consumidores EC 396 | 4,53 5 1,7
Consumidores com comportamento EC baixo 134 | 343 3 1,8

E, portanto, percetivel a existéncia de um efeito entre o nivel de comportamento

EC e a inten¢ao de compra de AQO’s certificados.

16.2.2 Avaliacdo da qualidade psicométrica da escala sobre ICAO/ICAOC

A normalidade e outliers (avaliagdo dos pressupostos) no modelo original
permitem observar que nenhum dos itens sobre a inten¢do de compra de AO’s e sobre a
intencdo de compra de AOQO’s certificados expde valores de assimetria (Sk) e de
achatamento (Ku) que transgrida severamente a distribui¢do normal (|Sk|<3 e [Ku|<7-

10) (ver Anexos 46 ¢ 47).

Tabela 96.
Medidas de ajustamento obtidas — ICAO/ICAOC.
fndice de Ajustamento Valores d.e Referéncia Modelo Reﬁnado
(Bom Ajustamento) (2 fatores) (Fig. 35)
y*/df <2 4,547
GFI >0,9 0,959
CFI >0,9 0,981
RMR <0,05 0,084
RMSEA 10,05; 0,10] 0,097
AIC 89,109
ECVI 0,234
> 59,109
df 13
P <0,001

A excecio do y*/df, os indices de avaliagdo de ajustamento do modelo declaram

uma classificagdo de bom (ver Tabela 96). Neste caso, uma possivel extragdo de itens
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e/ou correlagdo dos mesmos ndo ¢ aconselhdvel, sobretudo, porque cada fator ja ¢
definido por um conjunto diminuto de itens. Assim, optou-se por manter o modelo com

o seu formato original (ver Figura 35), verificando-se os pesos fatoriais apresentados na

tabela abaixo (Tabela 97).

Tabela 97.
Pesos fatoriais obtidos — ICAO/ICAOC.

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
ICAO _a |« Alimentos organicos 0,653 | ICAOC b : « : Alimentos organicos certificados 0,987
ICAO b <« Alimentos organicos 0,850 | ICAOC ¢ : « : Alimentos organicos certificados 0,960
ICAO ¢ i« Alimentos organicos 0,930 | ICAOC « i Alimentos organicos certificados 0,547
ICAOC ai <« Alimentos organicos certificados 0,901

a5
ICAD
=)
WA -g—@
ican e |em—{E)
a &
impCt 1CA0 o Lal—(z3)
o
Nk 2 ICA0 1—@
Cy_cestifizadog RCHICAD: & |—(3)
£l
A ()

Figura 35.
Modelo original — ICAO/ICAOC .

O efeito das varidveis latentes sobre os itens correspondentes ¢ superior a 0,5 e
todos sdo estatisticamente significativos (p<0,001), verificando-se, desta forma,
validade fatorial na escala. Os fatores apresentam uma fiabilidade compdsita superior
ao valor referéncia (0,7) mostrando que a escala apresenta fiabilidade compdsita e os
seus itens sao uma medida fiavel do constructo (ver Anexo 48). Por sua vez, todos os
itens apresentam fiabilidade individual com valores superiores ao valor referéncia
(superiores a 0,25). Os seus pesos fatoriais estandardizados (A?) apresentam valores
préoximos e superiores a 0,5 (ver Figura 35 e Anexo 48). Verifica-se ainda que a
variancia extraida (VEM) ¢é para os fatores igual ou superior a 0,5 (ver Tabela 48),

permitindo concluir que o modelo de medida tem validade convergente.




Tabela 98.
Validade convergente e validade discriminante — ICAO/ICAOC.

VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
Alimentos organicos 0,671 | Alimentos organicos <> Alimentos organicos certificados =0,511
Alimentos orgénicos certificados 0,752 | Alimentos orgéanicos certificados «» Alimentos organicos =0,511

O valor da VEM ¢, para os fatores em estudo, superior ao quadrado da
correlagdo interfator, possibilitando concluir que o modelo de medida apresenta

validade discriminante. Desta forma, o modelo apresenta validade de constructo.

16.2.3 Relevancia dos fatores da ICAO/ICAOC — Modelo de AF de segunda ordem

Os modelos de medida da intencdo de compra de AO’s e da intengdo de compra
de AO’s certificados (ICAO/ICAOC) mostram, conforme a avaliagdo psicométrica das
escalas, correlagdes interfator de alta magnitude e estatisticamente expressivas,
indicador da existéncia de um fator latente de segunda ordem. Razdo pela qual se
construiu o modelo de medida de segunda ordem sobre a intencdo de compra (AO’s e
AQ’s certificados) (ver Figura 36). O referido modelo, para n=381, evidencia indices de
ajustamento (Xz/df=4,547; GFI=0,959; CFI=0,981; RMR=0,084; RMSEA=0,097;
AIC=89,109; ECVI=0,234; x2=59,109; df=13; p<0,001) iguais aos obtidos para o
modelo sem fator de segunda ordem (ver Tabela 96) e permite concluir que ambos os
fatores sdo estatisticamente significativos (p<0,001) ndo havendo grande diferenca entre
eles na relagdo (peso) com a intengdo de compra (IC), apesar de uma pequena

superioridade do fator alimentos organicos (0,85).
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Figura 36.
Modelo de AF de segunda ordem — ICAO ¢ ICAOC



O fator alimentos organicos ¢ explicado 72 % pela IC e relaciona-se
sobremaneira com item “No préximo més, planeio mudar para uma versao ecologica de
um produto”. Ja o fator alimentos orgdnicos certificados ¢ justificado em 71 % pela IC
e associa-se fortemente com os seus itens e particularmente com as questdes “No
proximo meés, vou considerar mudar para outras marcas de alimentos organicos, por
serem certificadas” e “No proximo més, planeio mudar para uma versdo organica
certificada de um produto alimentar”, respetivamente.

Desta forma, dos resultados obtidos por intermédio do modelo de AF de segunda
ordem sobre a intencdo de compra (ICAO/ICAOC), poder-se-a4 concluir que os dois
fatores relacionam-se de forma significativa com a inten¢do de compra do consumidor
EC e a sua inten¢do de mudar o consumo para uma versao ecoldgica de um produto,
incluindo os alimentos, ¢ tAo ou mais relevante como mudar para uma versao de produto
ecoldgica que seja certificada. Nao existe, portanto, por parte do consumidor EC, uma
diferenga significativa entre a sua intencdo de compra de AO’s e a sua intencdo de

compra de AO’s certificados.

Em sintese, as analises efetuadas permitem aferir que a intengcdo de compra de
AQ’s, tendo em consideragdo os niveis de concordancia demonstrados pelo consumidor
EC ¢, principalmente motivada pelo facto dos mesmos serem orgdnicos, nao sendo tao

expressiva a sua motivacao por serem certificados.

16.2.4 Da intencdo a compra efetiva de AO’s certificados

Analisado o efeito da certificacdo na inten¢do de compra de AO’s, procedeu-se,
posteriormente, a uma analise da correlacdo entre a intengdo de compra e a compra
efetiva de AO’s certificados, bem como a uma AD dos fatores que medem a compra
efetiva da categoria de produto em estudo certificada.

Os niveis de significancia entre as varidveis em analise permitem aferir que
existe uma relagdo clara entre intengdo de compra de AO'’s certificados e compra efetiva

dos mesmos (ver Tabela 99).

Tabela 99.
Avaliacdo da relagdo entre inteng¢do de compra e compra efetiva de AO’s certificados (n=395)

Componentes NCEC p-value

No proximo més, vou comprar AO’s por serem certificados.

No proximo més, vou considerar mudar para outras marcas de AO’s por serem certificadas. 0,000

No proximo més, planeio mudar para uma versao orgéanica certificada de um produto alimentar.
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Os resultados obtidos da andlise sobre a compra efetiva de AO’s certificados,
mostram que aproximadamente 52 % dos consumidores EC os compraram no meés
imediatamente anterior a0 més em que respondeu ao inquérito, ou seja, entre junho e
dezembro de 2013. Efetivamente, do total de consumidores EC que compraram AQ’s

(332), 51,8 % (172) comprou algum tipo de alimento organico que ¢ certificado (ver

Grafico 37).
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Grafico 37.

Compra de AO’s e de AO’s certificados (n=440) no més anterior ao de resposta ao inquérito.

No mesmo periodo de tempo, o valor médio de frequéncia de compra de AO’s
certificados, medida numa escala de 7 valores em que 1 corresponde a nunca ¢ 7 a
sempre, situou-se no valor de 3,52 o que corresponde a uma frequéncia de compra
média baixa (ver Tabela 100 e Anexo 49). O referido valor reflete uma diminui¢do de
0,5 comparativamente a frequéncia de compra de AO'’s, independentemente de serem ou

ndo certificados.

Tabela 100.
Frequéncia de compra efetiva de AO’s certificados.
COMPRA EFETIVA N.°de 1 . Amplitude
de AO’s certificados respostas wilsata R Q"
Frequéncia de compra de AO’s certificados no tiltimo més”. ® 202 3,52 3 1,25

Do valor médio gasto em alimentos (aproximadamente, 518 euros), 24,7 % ¢&,
em termos médios, destinado aos AO'’’s certificados, refletindo uma diminui¢do de 8,9 %
em relacdo ao gasto em AO’s independentemente de serem ou ndo certificados. Esta
percentagem corresponde em termos médios a 128 euros aproximadamente, o que
significa que do total gasto em AO’s (174 euros), 46 euros, aproximadamente, ndo ¢
destinado a AO’s que sdo certificados (ver Anexo 49, ponto 49.1). Mais se observa que

a maioria dos consumidores EC (57,4%) disponibiliza entre 1 % e 20 %, do total de
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gastos em alimentos, para os AO’s certificados, o que corresponde um intervalo de
gastos que oscila entre os 5 e os 104 euros. Assim, comparativamente com o intervalo
de valores alocado a 40'’s, independentemente de serem ou ndo certificados (entre 1 %
e 30 %), o intervalo de valor destinado a AO’s certificados reduz consideravelmente

(ver Gréafico 38).
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Grifico 38.
Percentagem gasta* em AO’s e AO’s Certificados.
Do total gasto em alimentos e no més anterior ao de resposta ao inquérito.

Conforme verificado para os AO’s em termos gerais, a fruta ¢ a categoria de
AO’s certificada que maior nimero de consumidores EC compra, seguido das
horticolas; sendo, no entanto, opcdo de compra de apenas, aproximadamente, metade
dos consumidores EC que optaram por estas categorias de alimento independentemente
de serem ou ndo certificadas. Contrariamente, os actcares e produtos acucarados (por
exemplo, refrigerantes e bolos) tal como o sal e os produtos salgados sdo as categorias

de AO’s certificadas menos comprada (ver Grafico 39).
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Grifico 39.
Frequéncia (em numero) de compra de categorias de AO’s certificados.



A andlise das respostas sobre a disponibilidade declarada para pagar mais (em
percentagem) por AO’s que sejam certificados permitem aferir que a maioria (55,7 %)
dos consumidores EC esta disposta a pagar entre 6 ¢ 20 % a mais por AO’s que sejam
certificados. Ha, no entanto, cerca de 1% dos consumidores EC que nada mais pagaria
por AO’s por serem certificados, valor que diminui perante AO’s que sdo certificados

(ver Gréfico 40).
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Grifico 40.
Disposigdo do consumidor EC para pagar mais (em percentagem) por AO’s e por AO’s certificados (n=392).

Uma analise comparativa entre intengdo de compra € compra efetiva (frequéncia
de compra) de AO'’s certificados, por parte do consumidor EC, evidencia que existe uma
diferenca entre os mesmos (ver Tabela 101). Assim, em termos médios, a intencdo de
compra de AQO’s certificados, por parte do consumidor EC, difere e ¢ superior da

compra efetiva dos mesmos.

Tabela 101.
Intengdo e compra efetiva de AO’s certificados
N.°de Média | Mediana Desv~10 Amp11t+ude
respostas padrao 1Q

No proximo més*, vou comprar
produtos alimentares organicos 396 4,53 5 1,7 3
por serem certificados.

Intengdo de compra de
AO’s certificados

Compra efetiva de AO’s Frequéncia de compra de AO’s
certificados certificados ®. 202 3,52 3 1.3 2

Porém, quando comparada a diferenca entre a inteng@o e a compra de AO’s com
a inten¢do e a compra de AO’s que sdo certificados, verifica-se que a referida diferenca

diminui (ver Grafico 41).
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Comparagao entre a intengéo ¢ a compra de AO’s e de AO’s certificados.

Uma andlise comparativa entre o observado para a compra efetiva de 40’s
(independentemente de serem ou nao certificados) e o observado para a compra de AO'’s
que sdo efetivamente certificados, permite aferir: (1) uma percentagem inferior (-24 %)
de consumidores EC que, em termos médio, afirmam ter comprado AO’s certificados,
comparativamente aos que afirmar ter comprado a mesma categoria de produto
independentemente se ¢ ou ndo certificada; (2) um valor médio inferior (-0,5) de
frequéncia de compra de AO’s certificados; (3) do total gasto em alimentos, os AO’s
certificados representam 24,7 %; ja os AO’s que sdo ou ndo certificados representam
33 % dos referidos gastos o que perfaz uma diferenga de cerca de 9 %; (4) o valor
alocado aos AO’s certificados (entre 1 % e 20 %) ¢ substancialmente inferior ao valor
alocado aos AO’s, independentemente de serem ou ndo certificados (entre 1 % e 30 %);
(5) as categorias de AO’s de maior frequéncia de compra, por parte do consumidor EC,
sdo as “frutas” e as “horticolas” e coincidem sendo ou ndo certificadas (ver Anexo 50);
Por ultimo, (6) para a maioria do consumidor EC, no futuro, a disponibilidade para
pagar mais, em percentagem, por AQO’s (independentemente de serem ou ndo
certificados) e por compara¢do com os alimentos convencionais, ¢ na mesma ordem de
grandeza do valor percentual a que esta disponivel em pagar mais por AO’s
efetivamente certificados, ou seja, entre 6 e 20 %. Ja, a total indisponibilidade para

pagar mais ¢ menor no caso de os AO’s serem certificados.

Em resumo, ha uma relacdo clara entre inten¢ao de compra de AO’s certificados
e a compra efetiva dos mesmos. Entre junho e dezembro de 2013, 51,8 % dos
consumidores EC que compraram 4QO’s, compraram os que sdo certificados e entre 1 %
e 20 % dos gastos efetuados em alimentos, em termos gerais, foi destinada a categoria
de produto certificada em estudo, principalmente, a categoria das frutas e horticolas. O

intervalo percentual de gastos alocados aos AO’s certificados reflete uma diminui¢do



comparativamente aos gastos alocados aos AQO’s, independentemente de serem ou ndo
certificados.

No futuro, a maioria (55,7 %) dos consumidores EC esta disposta a pagar entre 6
% e 20 % a mais por AO’s que sejam certificados, a que corresponde uma menor
sensibilidade ao preco, por parte do consumidor EC, quando se trata de 4AO’s que sejam
certificados. Em termos percentuais, a disponibilidade para pagar mais por 4O0’s que
sdo certificados é proporcional a disponibilidade para pagar mais por alimentos que sdo
organicos, ou seja, entre 6 % e 20%. Ha, apenas cerca de 1% dos consumidores EC que
nada mais pagaria por AO’s por serem certificados, o que vem evidenciar a
disponibilidade quase generalizada dos consumidores EC em pagar mais por AO’s que
sejam certificados. Esta conclusdo sai refor¢ada quando comparado o numero de
consumidores EC que nada mais pagaria por alimentos apenas pelo facto de serem
organicos (2,5 %).

Mais se conclui que, em termos médios, a intencdo de compra de AO’s
certificados ¢ superior da compra efetiva dos mesmos, sendo que a diferenca entre
intengdo e compra de AQO’s diminui quando o mesmo ¢ certificado. Ou seja, a
certificagdo contribui, sobretudo, para aproximar a intencdo de compra da compra
efetiva de AQ’s, por pate do consumidor EC. Este facto d4 uma clara indicagdo de que
certificacdo confere credibilidade aos AO’s, levando o consumidor EC a operacionalizar
com maior frequéncia as suas intengdes de compra da referida categoria de produto,

aproximando a inten¢do de compra a compra efetiva.

16.3 Impacto direto da certificacio na compra e na rejeicio de AQ’s (C-CAO/C-
RAO)

Medido o impacto indireto (processo de decisdo de compra) da certificagdo na
compra de AO’s, deu-se lugar a percecdo da sua influéncia direta na compra efetiva dos
mesmos. Para o efeito, numa primeira fase, procedeu-se a uma AD dos resultados
obtidos (ver andlise de frequéncias em Anexo 51) e, numa segunda fase, por intermédio
de uma ACP, identificaram-se os conjuntos de indicadores que mais se associam entre
si, permitindo formar dimensdes unicas € ndo correlacionadas de concordancia sobre o
impacto da certificacdo na compra efetiva de AQO’s. Por fim e depois de verificados os
requisitos psicométricos da escala em estudo, fez-se uso de uma AFC para a construgao
do modelo de AF de segunda ordem sobre a correspondéncia das dimensdes (fatores) de

certificagdo na compra efetiva dos alimentos em questao.
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16.3.1 Certificacdo, compra ou rejeicio de AQ’s — Analise comparativa

Os resultados obtidos das respostas sobre as razdoes de compra de AO’s
certificados evidenciam uma maior concordancia média do consumidor EC com a
afirmacao “Compro AO’s que sdo certificados porque percebo que foram produzidos e
processados de uma forma amiga do meio ambiente” (X=5,16; X=6; $=1,5), seguido
das afirmagdes “Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente”
(X=5,15; X=5; S*=1,4) e “Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis”
(X=5,15; X=5; §*=1,5) (ver Tabela 102). Contrariamente, as questdes “Compro AQ’s
que sdo certificados porque estio na moda.” (X=2,95; X=3; S=1,6) e “Compro AO’s
que sdo certificados porque sdo bem promovidos” (X=3,54;X=4; S=1,5) sdo,

respetivamente, as de menor concordancia.

Tabela 102.
Avaliacao global dos itens percecionados sobre as razdes de compra de AO’s certificados.
N.°de . . Desvio Amplitude
C-CAO® respostas Meédia Mediana Padrio Q*

Compro AO’s que sdo certificados porque percebo que
foram produzidos e processados de uma forma amiga do 381 5,16° 6 L5 2,0
meio ambiente.
Compro AQ’s que sdo certificados porque sdo bons para o 383 5.15° 5 14 20
ambiente.
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis. 381 5,15° 5 1,5 2,0
Compro AO’s que so certificados porque néo tém 383 499" 5 1.6 20
conservantes/aditivos.
Compro AQ’s que sdo certificados porque sdo alimentos 383 497" 5 1.6 20
ideais para as criangas.
Compro Ap s que sdo certificados porque nao tém efeitos 383 497" 5 1.5 20
nocivos (sdo seguros).
Compro AQ’s que sdo certificados porque t€m qualidade 383 492" 5 1.6 20
superior.
ComPrO‘AO s que sdo certificados porque sdo mais 383 484" 5 1.7 20
saudaveis.
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais 383 4720 5 15 20
saborosos.
Compro AQ’s por serem certificados. 383 431" 5 1,6 3,0
Comprq AQ’s que sdo certificados porque sdo bem 381 3.54¢ 4 1.5 3.0
promovidos.
Compro AO’s que sdo certificados porque estdo na moda. 383 2,95°¢ 3 1,6 2,0

J4 as respostas sobre as razdes de ndo compra (rejeicdo) de AO’s certificados
evidenciam uma maior concordancia média com a afirmagdo “Nao compro AO’s que
sdo certificados porque sdo mais caros.” (X=4,32; X=5; S’=1,7), seguido das afirmacdes
“Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar nas lojas
alimentares perto do meu trabalho/casa/escola” (X=4,18; X=5; $’=1,6) e “Nao compro

AQ’s que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos os formatos
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de loja alimentar” (X=4,16; X=5; S'=1,6) (ver Tabela 103). Ja as questdes “Nio compro

AO’s que sdo certificados porque sdo piores do que os convencionais” (X=2,17; X=2;

$’=1,4) e “Nao compro AQO’s que sdo certificados porque sdo uma fraude”

(X=2,17; X=2; S§’=1,3) sdo as de maior discordancia.

Tabela 103.

Avaliacdo global dos itens percecionados sobre as razdes de rejeicdo de compra de AO’s certificados.

o ) . Desvio | Amplitud:
C-RAO® AEEE Média | Mediana < . 1+u ¢
respostas Padrao 1Q
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais caros. 381 | 4,32° 5 1,7 3,0
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar a
. . 381 | 4,18 5 1,6 2,0
nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola.
Nao compro AO’s que sdo certificados porque ndo se encontram a
. L R 381 | 4,16 5 1,6 2,0
disponiveis em todos os formatos de loja alimentar.
Nao compro AO’s que sdo certificados porque a sua certificagao ¢ de 381 | 3.18° 3 16 20
dificil identificacdo (simbolos/logétipos de certificagdo). ? ? ?
Naq compro AO’s que sdo certificados porque desconfio das entidades 381 | 3.11° 3 1.6 2.0
certificadoras.
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma fraude. 381 2,17°¢ 2 1,3 2,0
Nao compro _AO s que sdo certificados porque sdo piores do que os 381 | 2.17° 5 1.4 20
convencionais.

Os resultados obtidos mostram que uma grande parte dos consumidores EC

(n=383) declaram comprar AO’s por serem certificados (ver Anexo 51) e a avaliagdo

dos itens, em termos gerais, com base em intervalos dos valores das médias, possibilita

a hierarquizagdo de fatores/razdes de compra e de rejeicdo (ndo compra) (ver Tabela

104) de AO’s certificados.

Tabela 104.

Hierarquizagdo dos grupos de itens percecionados sobre as razdes de compra e rejeicdo de AO’s certificados.

Hier. X

Grupo de itens

Compro AO’s que sdo certificados porque percebo que foram produzidos e processados de uma forma amiga
do meio ambiente | Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente | Compro AO’s que
sdo certificados porque sdo crediveis.

b [4-5]

Compro AO’s que sdo certificados porque ndo tém conservantes/aditivos | Compro AO’s que so certificados
porque sdo alimentos ideais para as criangas | Compro AO’s que sdo certificados porque ndo tém efeitos
nocivos (sdo seguros) | Compro AO’s que sdo certificados porque tém qualidade superior | Compro AO’s que
sdo certificados porque sdo mais saudaveis | Compro AO’s que sdo certificados porque s3o mais saborosos |
Compro AO’s por serem certificados.

RAZOES DE COMPRA

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bem promovidos | Compro AO’s que sdo certificados porque
estdo na moda.

Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais caros | Nao compro AO’s que sdo certificados porque
sdo dificeis de se encontrar nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola | Nao compro AO’s que
sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos os formatos de loja alimentar ®.

b | 34

Nao compro AO’s que sdo certificados porque a sua certificagdo ¢ de dificil identificagio ® | Nao compro
AO’s que sdo certificados porque desconfio das entidades certificadoras.

RAZOES DE REJEICAO

Nao compro AO’s que sao certificados porque sdo uma fraude | Ndo compro AO’s que sao certificados
porque sdo piores do que os convencionais.
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Desta forma, tem-se uma primeira percecao de que, em termos médios, os itens
que se associam com a prote¢do ambiental e com a confianga constituem um primeiro
grupo de razdes de maior concordancia média para a compra de AQO’s certificados, em
contraste com fatores de marketing e de tendéncias (moda). J& as questdes associadas
com os custos (precos mais altos) e indisponibilidade (nos espagos comerciais) de AO’s

certificados constituem os principais motivos de ndo compra (rejeicdo) dos mesmos.

16.3.2 Identificacdo das dimensdes de percecio sobre a compra/rejeicio de AQ’s
certificados (C-CAO e C-RAO)

Para se evidenciarem conjuntos de indicadores que mais se relacionam entre si
sobre a compra ¢ a rejeicdo de AO’s aplicou-se uma ACP para todos os itens em estudo,

obtendo-se os resultados que se expressam na tabela seguinte (Tabela 105).

Tabela 105.
Avaliacdo da ACP efetuada para uma solucdo de 4 dimensoes.
KMO Teste de esfericidade de % da variancia o
. (Nivel de ro * n N.° de componentes
Itens utilizados lacio ent Bartlett’s explicada pelos cincivais retidas *
correlagdo entre (Nivel de significancia) fatores retidos * princip
as varaveis)

Impacto (direto) da certificagdo na
compra e rejeigdo de AO’s" (C- 0,902 <0,0005 77,1 % 4
CAO e C-RAO)

O critério KMO permite a classificacio de “excelente” (0,902) dos 19 itens
relacionados com o impacto da certificacdo na compra e na rejeicdo de AO’s. Conclui-
se desta forma a validade da ACP.

As comunalidades que figuram na tabela 106 expdem os valores da quantidade
de variancia explicada pela totalidade de componentes principais retidas.

Tabela 106.

Proporgao da variancia de cada item explicada pelas componentes principais retidas — certificag@o,
compra e rejeigdo de AO’s

Itens (19) ® Va;l)(:trreasgggos
Compro AO’s por serem certificados. 0,687
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saudaveis. 0,834
Compro AO’s que sao certificados porque tém qualidade superior. 0,888
Compro AO’s que sdo certificados porque nao t€m conservantes/aditivos. 0,851
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saborosos. 0,753
Compro AO’s que sao certificados porque sido alimentos ideais para as criangas. 0,837
Compro AO’s que sdo certificados porque nao t€m efeitos nocivos (sdo seguros). 0,818
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente. 0,793
Compro AO’s que sao certificados porque estdo na moda. 0,692
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Itens (19) ® Vi‘:{;gg"s
Compro AO’s que sdo certificados porque so crediveis. 0,803
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bem promovidos. 0,818
Compro AO’s que sao certificados porque percebo que foram produzidos de forma amiga do meio ambiente. 0,759
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma fraude. 0,845
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo piores do que os convencionais. 0,794
Nao compro AO’s que sédo certificados porque sdo mais caros. 0,465
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sao dificeis de se encontrar nas lojas alimentares. 0,906
Nao compro AO’s que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todas as lojas alimentares. 0,911
Nao compro AO’s que sdo certificados porque desconfio das entidades certificadoras. 0,691
Nao compro AO’s que sdo certificados porque a sua certificagdo ¢ de dificil identificagao. 0,577

Depois da analise global das solugdes, observaram-se os coeficientes que cada
variavel tem em cada componente. De forma a otimizar a extragdo de informagao optou-
se pela rotagdo Varimax. Os resultados obtidos mostram os coeficientes representativos
da relagdo entre o indicador e a componente. Estas correlagdes auxiliam, a partida, a
interpretacdo da solucdo final das componentes e a atribuicao de significado as mesmas.
Para este fim identificaram-se as varidveis que tém coeficientes (loadings) de valor

superior ou igual a 0,5 para cada componente (ver Tabela 107).

Tabela 107.
Matriz de pesos das componentes (obtidos pela ACP apés rotacdo Varimax).

Componentes
1 2 3 4
Itens sobre C-CAO e C-RAO ® ) V) (W) )

‘416 | F138 | *129 | “88
‘1,0 0,8 0,8 0,7
Compro AO’s que sdo certificados porque tém qualidade superior. 0,941

Compro AO’s que sdo certificados porque ndo tém conservantes/aditivos. 0,916

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo alimentos ideais para as criancas. 0,914

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saudaveis. 0,912

Compro AO’s que sdo certificados porque ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros). 0,896

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente. 0,872

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis. 0,868

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saborosos. 0,857

Compro AQ’s por serem certificados. 0,810

Compro AO’s que sdo certificados porque percebo que foram produzidos e processados
de uma forma amiga do meio ambiente.

Niao compro AO’s que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar nas lojas
alimentares perto do meu trabalho/casa/escola.

0,805

0,948

Nao compro AO’s que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos
os formatos de loja alimentar.
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais caros. 0,556

0,946

Niao compro AO’s que sdo certificados porque a sua certificagdo ¢ de dificil
identifica¢do (simbolos/logétipos de certificagdo).
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma fraude. 0,852

0,545

Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo piores do que os convencionais. 0,813
Niao compro AO’s que sdo certificados porque desconfio das entidades certificadoras. 0,710

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bem promovidos. 0,875

Compro AO’s que sdo certificados porque estdo na moda. 0,762
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Tendo em consideracdo os indicadores com pesos maiores que 0,55 foram
interpretadas as dimensdes encontradas sobre o impacto direto da certificacdo na
compra ¢ na rejeicdo de AO’s. A ACP evidencia que quatro componentes captam 77,1
% da variabilidade total (ver Anexo 52, pontos 52.3 e 52.3.1) e as componentes de
concordancia do impacto da certificagdo na compra e na rejei¢ao sao os seguintes:

Compro AO’s que sdo certificados porque tém qualidade superior | Compro

AQ’s que sdo certificados porque ndo tém conservantes/aditivos | Compro
AO’s que sdo certificados porque sdo alimentos ideais para as criangas |

Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saudaveis | Compro )

1- AQ’s que sdo certificados porque ndo t€m efeitos nocivos (sdo seguros) Qualidade e Seguranca
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bons para o ambiente | | (1°vetor de concordincia compra/rejeigio
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis | Compro AO’s que de AO’s certificados)

sdo certificados porque sdo mais saborosos | Compro AO’s por serem
certificados | Compro AO’s que sdo certificados porque percebo que foram
produzidos e processados de uma forma amiga do meio ambiente.

Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar

nas lojas alimentares perto do meu trabalho/casa/escola | Ndo compro AO’s V)

5. | que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos os (In)Acessibilidade
formatos de loja alimentar | Nao compro AO’s que sdo certificados porque (2° vetor de concordancia compra/
sdo mais caros | Nao compro AO’s que sdo certificados porque a sua rejeigdo de AO’s certificados)
certificagdo ¢ de dificil identifica¢do.

Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma fraude | Nao W)

3. | compro AQO’s que s3o certificados porque sdo piores do que os (Des)Credibilizagao
convencionais | Ndo compro AO’s que sio certificados porque desconfio | (3° vetor de concordancia compra/ rejeigdo
das entidades certificadoras. de AO’s certificados

X)

4. Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bem promovidos | Compro Comunicagio e moda

AQ’s que sdo certificados porque estdo na moda. (4° vetor de concordancia compra de

AO’s certificados)

A ACP permite extrair quatro grupos de elementos que se associam com O
impacto da certificagdo na compra e na rejei¢do de AO’s. Neste sentido, os niveis de
concordancia das diferentes componentes permitem concluir que as questdes que se
relacionam com a qualidade e seguranca dos AQ’s certificados (por exemplo,
“Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saudaveis” e “Compro AO’s que
sao certificados porque tém qualidade superior”) sdo as que acolhem maior
concordancia do consumidor EC na compra efetiva de AO’s certificados, relegando para
um segundo nivel de concordancia as questdes associadas a questdes promocionais e de
tendéncias (comunicag¢do e moda). Por sua vez, as questdes de descredibilizagdo dos
AQO’s certificados (por exemplo, “Nao compro AQO’s que sdo certificados porque sdo
uma fraude) constituem a principal componente de rejeicdo (ndo compra) de AO’s
certificados, seguido dos elementos de inacessibilidade por razdes de oferta, de custos e
de identifica¢do (reconhecimento) dos AO’s que sdo certificados (por exemplo, “Nao
compro AO’s que sdo certificados porque sdo dificeis de se encontrar nas lojas

alimentares perto do meu trabalho/casa/escola’) (ver Tabela 108).

226



Tabela 108.
Comparagdo da utilizagdo/concordancia das diferentes componentes de compra e rejeicdo de AO’s certificados.

Componentes B Média Mediana *
respostas
(U) Qualidade e seguranga 383 4,92 5,10
(V) (In)Acessibilidade 381 3,96 4,25
(W) (Des)Credibilizagido 381 2,48 2,33
(X) Comunicagdo e moda 383 3,25 3,00

Desta forma, depois de uma AD e comparativa das questdes sobre as razdes de
compra e de rejeicdo de AQO’s certificados, efetuou-se uma ACP para os 19 itens em
estudo, com rotagdo ortogonal (varimax). As medidas de Kaiser-Meyr-Olkin
verificaram a adequa¢do da amostra para a analise (KMO=0,902) e todos os valores de
KMO para os itens individualmente foram superiores a 0,64 (ver matriz de correlagdes
Anti-imagem em Anexo 52, ponto 52.1). Os testes de esfericidade de Bartlett (p<0,001)
indicam que as correlagdes sao suficientes para a realizagdo da analise. A analise inicial
mostrou que quatro componentes obedecem ao critério de Kaiser do valor proprio
(eigenvalue) maior que 1 e explicam 77,1 % da variancia. O scree plot evidenciou que
as quatro componentes estdo posicionadas antes da inflexdo (ver Anexo 52, ponto
52.3.1). Tendo em consideragdo a convergéncia entre o scree plot e o critério de Kaiser,
este (quatro) foi o nimero de componentes mantido na analise final. Os coeficientes de
alfa de Cronbach obtidos das componentes (1,0; 0,8; 0,8 ¢ 0,7 respetivamente) indicam
a confiabilidade, pelo método da consisténcia interna e, a comparagao do nivel de
concordancia sobre as razdes de compra e de rejei¢do de AO’s certificados, evidencia os
seus principais motivos: qualidade e seguranca no caso das razdes de compra e

descredibiliza¢do no caso das razdes de rejeigao.

16.3.3 Avaliacio da qualidade psicométrica da escala sobre C-CAO/C-RAO
Nenhum dos itens do modelo original sobre o impacto da certificagdo na

compra/rejeicdo de AO’s expde indicadores de violagdo severa a distribui¢do normal

(ISk|<3 e |[Ku|<7-10 ) (ver Anexos 53 e 54). Os indices de avaliagdo do ajustamento (ver

Tabela 109) evidenciam a necessidade de se proceder a um acerto.

Tabela 109.
Medidas de ajustamento obtidas — C-CAO/C-RAO.
ndice de Ajustamento Valores d.e Referéncia Modelo Original Modelo Reﬁnado
(Bom Ajustamento) (4 fatores) (4 fatores) (Fig. 37)
y/df <2 5331 3,321
GFI >0,9 0,815 0,896
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ndice de Ajustamento Valores d.e Referéncia Modelo Original Modelo Reﬁnado

(Bom Ajustamento) (4 fatores) (4 fatores) (Fig. 37)
CFI >0,9 0,902 0,956
RMR <0,05 0,200 0,139
RMSEA 10,05; 0,10] 0,107 0,078
AIC 866,318 452,646
ECVI 2,280 1,191
$ 778,318 368,646
df 146 111
p <0,001 <0,001

Todos os itens do modelo original, exceto o C-CAO/C-RAO o (0,43),
apresentam pesos fatoriais superiores a 0,5 e todos sdo estatisticamente significativos
(p<0,001) (ver Anexo 55). Os indices de modificacdo obtidos da refinagao dos modelos
aconselham a correlacionar determinados erros e a retirar os itens C-CAO/C-RAO 1" e
C-CAO/C-RAO r ', pelo facto de apresentarem valores elevados (ver Anexo 56). O

modelo refinado, agora obtido, apresenta bons indices de ajustamento (ver Tabela 109)

e pesos fatoriais conformes com a tabela seguinte (Tabela 110).

Tabela 110.
Pesos fatoriais obtidos — C-CAO/C-RAO.

Itens Fator Est. Itens Fator Est.
C-CAO/C-RAO ¢ i« Qualidade Seguranca 0,858 | C-CAO/C-RAO p | « i Acessibilidade 0,911
C-CAO/C-RAO _di« Qualidade Seguranca 0,847 | C-CAO/C-RAO _q «— i Acessibilidade 0,937
C-CAO/C-RAO _f i« Qualidade Seguranca 0,834 | C-CAO/C-RAO o «— i Acessibilidade 0,182
C-CAO/C-RAO b« Qualidade Seguranca 0,776 | C-CAO/C-RAO _s «— | Acessibilidade 0,254
C-CAO/C-RAO gi« Qualidade Seguranca 0,805 | C-CAO/C-RAO _m | « : Credibilizacdo 0,809
C-CAO/C-RAO hi« Qualidade Seguranca 0,757 | C-CAO/C-RAO n | « i Credibilizacdo 0,834
C-CAO/C-RAO j i« Qualidade Seguranca 0,742 | C-CAO/C-RAO _k | « i Comunicagdo Moda ; 0,441
C-CAO/C-RAO _e i« Qualidade Seguranca 0,710 | C-CAO/C-RAO _i «— | Comunicagdo_Moda : 0,651
C-CAO/C-RAO _a i« Qualidade Seguranca 0,590

O modelo final/refinado obtido (ver Figura 37) presenta um ajustamento que, de
acordo com os indices de ajustamento, & excegdo do x*/df, pode ser considerado bom
(ver Tabela 109). Esta consideracdo sai refor¢ada pelo facto dos valores de AIC e de

ECVI serem, no presente modelo, muito menores do que no modelo original.

N
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Figura 37.
Modelo refinado — C-CAO/ C-RAO .

As variaveis latentes exercem um efeito sobre os itens correspondentes que,
maioritariamente, ¢ superior a 0,6 e todos sdo estatisticamente significativos (p<0,001),
pelo que, se verifica validade fatorial na escala. Os fatores apresentam uma fiabilidade
compdsita igual ou superior ao valor referéncia (0,7) o que permite concluir que a escala
apresenta fiabilidade composita e os seus itens sao uma medida fidvel do constructo (ver
Anexo 57). Por sua vez, todos os itens, excetuando o C-CAO/ C-RAO o, apresentam
fiabilidade individual com valores superiores ao valor referéncia (superiores a 0,25). Os
seus pesos fatoriais estandardizados (A”) apresentam, maioritariamente, valores
superiores a 0,5 (ver Anexo 57). A variancia extraida ¢ para os fatores igual ou superior

a 0,5 (ver Tabela 111), permitindo concluir que o modelo tem validade convergente.

Tabela 111.
Validade convergente e validade discriminante — C-CAO/C-RAO.
VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator

Qualidade e seguranga <> Comunicac¢do e moda =0,061

Qualidade e seguranga 0,769 | Qualidade e seguranga <> (In)Acessibilidade =0,012
Qualidade e seguranga <> (Des)Credibilizagao =0,064
Comunica¢ido e moda <> Qualidade e seguranga =0,061

(In)Acessibilidade 0,571 | Comunicagdo e moda <> (In)Acessibilidade =0,011
Comunicagao e moda <> (Des)Credibilizagao =0,191
(In)Acessibilidade <> Qualidade e seguranca =0,012

(Des)Credibiliza¢ao 0,822 | (In)Acessibilidade <> Comunicagdo e moda =0,011
(In)Acessibilidade <> (Des)Credibilizagdo =0,028
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VEM do fator Quadrado da correlagdo interfator
(Des)Credibilizagdo <> Qualidade e seguranga =0,064
Comunicagdo ¢ moda 0,546 | (Des)Credibilizagdo «» Comunicagdo ¢ moda =0,191
(Des)Credibilizagao <> (In)Acessibilidade =0,028

A analise dos valores da tabela atras evidencia que a VEM ¢, para todos os
fatores, superior ao quadrado da correlagdo interfator, pelo que se conclui que o modelo

de medida mostra validade discriminante. Assim, o modelo tem validade de constructo.

16.3.4 Relevancia dos fatores de C-CAQ/C-RAO — Modelo de AF de 2? ordem

A avaliagdo psicométrica das escalas evidenciou modelos de medida sobre o
impacto da certificacdo na compra e na rejeicdo de AO’s com correlagdes interfator de
elevada magnitude e estatisticamente significativas, indicando poder haver um fator
latente de segunda ordem. Razdo pela qual se construi um modelo de medida de
segunda ordem para as escalas multifatoriais apresentadas anteriormente (ver avaliacdo
psicométrica da escala sobre impacto direto da certificacdo na compra/rejeicao de AO's).
O modelo agora obtido (ver Figura 38) apresenta bons indices de ajustamento
(x*/df=3,321; GFI=0,896; CFI=0,879; RMR=0,201; RMSEA=0,078; AIC=452,646;
ECVI=1,191; x2=6542,452; df=111; p<0,001) e permite aferir que o fator que mais se
relaciona, de forma consideravelmente destacada, com o impacto da certificagdo na

compra e/ou rejeicao de AO’s ¢ o fator qualidade e seguranca (0,98).

Figura 38.
Modelo de AF de segunda ordem — C-CAO/C-RAO (ImpCt_CompraEfetiva_AO).

230



Verifica-se ainda que A qualidade/seguranga ¢ justificada em 95 % pela
certificacdo e relaciona-se de forma evidente com os seus itens e principalmente com os
itens “Compro alimentos organicos que sdo certificados porque tém qualidade
superior”, “Compro alimentos organicos que sdo certificados porque ndo tém
conservantes/aditivos” e “Compro alimentos organicos que sao certificados porque sdo
alimentos ideais para as criancas”. A (in)acessibilidade é explicada apenas em 1 % pela
certificagdo e associa-se sobretudo com a questdo “Nao compro alimentos organicos
que sdo certificados porque ndo se encontram disponiveis em todos os formatos de loja
alimentar”. Ja a (des)credibilizagdo ¢ definida em 6 % pela certificagdo e relaciona-se
principalmente com o item “Nao compro alimentos organicos que sdo certificados
porque sdo uma fraude” e, por fim, a comunica¢do e moda ¢ explicada em 7 % pela
certificagdo e relaciona-se particularmente com a questdo “Compro alimentos organicos
que sao certificados porque sdo bem promovidos”.

Pelo exposto, poder-se-4 concluir que, em consondncia com as analise
anteriormente efetuadas — AD e ACP, o principal fator de concordancia sobre o impacto
da certificacdo na compra/rejeicdo de AO’s relaciona-se com questdes de qualidade e
seguranga. Efetivamente, ¢ percetivel que a principal razdo declarada de compra de
AQ’s certificados se relaciona com a percecdo de maior qualidade e auséncia de
conservantes/aditivos dos mesmos, razdo pela qual sdo também reconhecidos como

alimentos ideais para as criangas.

Em sintese, as analises efetuadas (AD, ACP e AFC — Modelo de AF de segunda
ordem) corroboram e permitem aferir que a certificacdo, tendo em consideragdo os
niveis de concordancia demonstrados pelo consumidor EC ¢, sobretudo, associada as
questdes/fatores de seguranca e qualidade e, na base das razdes de compra de AO’s
certificados estd a percecdo de maior qualidade e auséncia de conservantes/aditivos nos
mesmos, factos pelos quais sdo considerados como alimentos ideais para as criangas.
Do lado das razdes de “ndo compra” de AO’s certificados estdo as questdes que se
relacionam com a falta de credibilidade (Descredibilizagao) do mesmos e de falta de
diferenciagdo em relagdo aos nao certificados, que resultam, em parte, de uma falta de

confianga nos organismos certificadores.



17. Modelo estrutural

Cada um dos passos atrds descrito contribui para a constru¢do/estimacao do
modelo estrutural (ver Figura 39) que apresenta, conforme os indices de avaliacdo em
estudo, um ajustamento que se pode considerar de satisfatorio a bom (Xz/df=2,2211;
CFI=0,792; RMSEA=0,056; x*=7617,633; df=3446; p<0,001) .

No modelo estrutural obtido, a excecao do efeito direto do risco percebido sobre
a intengdo de compra de AO’s (RP — ICAO), todas as trajetorias apresentam impactos

positivos (ver Tabela 112 e Figura 39).

Tabela 112.
Trajetorias do modelo estrutural.

Fatores Estimativa/Relag¢do
Natureza do Consumidor EC (NCEC) —  Comportamento do Consumidor EC (CCEC) 0,120
Comportamento do Consumidor EC (CCEC) — Intengdo de Compra de AO’s (ICAO) 0,475
Risco Percebido (RP) — | Comportamento do Consumidor EC (CCEC) 0,698
Risco Percebido (RP) —  Inteng@o de Compra de AO’s (ICAO) (0,047)
Certificagdo — | Atitude em Relagdo aos AO’s (AAO) 0,880
Atitude em Relag@o aos AO’s (AAO) — | Intengdo de Compra de AO’s (ICAO) 0,243
Intengéo de Compra de AO’s (ICAO) — | Compra de AO’s (CAO) 0,405
Certificagdo —  Compra de AO’s (CAO) 0,251

Excetuando a trajetéria atrds referida — risco percebido para a inten¢do de
compra de AO’s (RP — ICAO), com p=0,654", todas as trajetorias sdo estatisticamente
significativas (p<0,001), embora no caso da trajetoria certificagdo para a compra
(efetiva) de AO’s (Certificagdo — CAOQ) ser significativa apenas para um nivel de
significancia de 0,05 (p=0,010).

O modelo estrutural obtido, as suas trajetorias e a relacdo entre elas apresentam-

se na figura abaixo (Figura 39).
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Figura 39.

Modelo estrutural.
Fonte: Construcdo propria por intermédio do software AMOS e da ferramenta estatistica regressao linear.
* Relagdo ndo consolidada.



A analise dos resultados do modelo, permitem aferir que:

(1) A natureza psicogrdfica do consumidor EC exerce um efeito direto e
positivo no comportamento do consumidor EC (0,120) e um efeito indireto e
positivo na compra de AO’s que ¢ mediada pelo comportamento do consumidor
EC e pela intengdo de compra de AO’s (p=0,120%0,475*%0,405=0,023). A
mesma projeta ainda um impacto indireto e positivo na intengcdo de compra de
AO’s que ¢ mediada pelo comportamento do consumidor EC
(B=0,120*0,475=0,057).

NCEC - CCEC

NCEC = (CCEC, ICAO) - CAO

NCEC = (CCEC) - ICAO

(2) O comportamento do consumidor EC, influenciado pela natureza
psicogrdfica do consumidor EC (NCEC) e pelo risco percebido, exerce um
impacto direto, relevante e positivo na intengdo de compra de AO’s (0,475) e
um impacto indireto e positivo, que ¢ mediada pela inteng¢do de compra de AO’s
(B=0,475*0,405=0,192), na compra efetiva de AO’s.

(NCEC, RP) - CCEC -» ICAO

(NCEC, RP) > CCEC - (ICAO) » CAO

3) A intencdo de compra de AO’s, influenciada pela natureza psicogrdfica
e pelo comportamento do consumidor EC, provoca um efeito direto, positivo e
relevante (0,405) na compra efetiva de AO’s.

(NCEC, CCEC) 2 ICAO - CAO

4) O risco percebido tem, de forma clara, um efeito direto e positivo no
comportamento do consumidor EC (0,698). Por sua vez, os resultados mostram
que o risco percebido ndo tem efeito na intencdo de compra de AO’s, embora
nao se tenha conseguido uma trajetoria estatisticamente significativa (p=0,654).
O risco percebido exerce ainda um efeito indireto e positivo na compra
de AO’s que ¢ mediado pelo comportamento do consumidor EC e pela intengdo

de compra de AO’s (=0,698*0,475%0,405=0,134). Desta forma, pode concluir-
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se que o risco percebido interfere direta e positivamente no comportamento de
compra do consumidor EC e indireta e positivamente na compra de AO’s.

RP - CCEC

RP = (CCEC, ICAO) - CAO

(5) A certificacdo exerce uma influéncia direta, positiva e
estatisticamente significativa (0,251) na compra efetiva de AQO’s. Esta avaliagao
¢ corroborada, por um lado, pela influéncia indireta, positiva e estatisticamente
significativa da mesma sobre a compra efetiva de AQO’s, influéncia que ¢
mediada pela atitude em relagdo ao AO’s e pela inten¢do de compra dos
referidos alimentos (=0,880%*0,243*0,405=0,087) e pelo efeito total da
certificagdo na compra efetiva de AO’s (0,251+0,087=0,338).

A certificacdo estabelece ainda uma relagdo direta, evidente e positiva
(0,880) com a atitude em relacio aos AQ’s. Por sua vez, a atitude em relacio
aos AO’s, influenciada positivamente pela certificagdo, também exerce um
efeito direto e positivo (0,243) sobre a intengdo de compra de AO’s e um efeito
indireto e positivo, mediado pela intengdo de compra de AO’s
(B=0,243*0,405=0,098) sobre a compra efetiva de AO’s. Por conseguinte, a
intencdo de compra de AQO’s, influenciada positivamente pela certificagdo e
pela atitude em relagdo aos AO’s, também exerce um efeito direto, positivo e
relevante (0,405) na compra efetiva de AO’s.

C - CAO (direto)

C = (440, ICAO) - CAO (indireto)

C > AAO

(C) > AAO 2 ICAO

(C) > AAO - (ICAO) » CAO

(C, AA0) - ICAO - CAO
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V. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA
TRABALHO FUTURO

A problematica do processo de decisdo de compra de alimentos organicos
(AQO’s) enquadra-se numa das abordagens que, para Schwartz (1977), Botonaki et al.
(2006) e Chen (2007), ¢ das mais promissoras — especificar o processo conducente aos
comportamentos ambientalmente responsaveis. Trata-se de uma area de conhecimento
atual e pertinente, porquanto vivemos numa época em que ¢ absolutamente necessaria a
implementagdo de praticas efetivas e sustentaveis em prol do equilibrio entre 0 Homem
e a Natureza e que, cada vez mais, ¢ desejado e procurado por um consumidor exigente,
informado, preocupado e sensivel com as questdes de saude e de sustentabilidade do
meio ambiente: o consumidor EC. E neste contexto que se enquadra o consumo de AO’s
que, apesar do seu rapido crescimento, encontra ainda varias barreiras fazendo com que
o setor onde se insere, o setor organico, seja ainda um nicho dentro da industria
agroalimentar, razdo esta devida, em parte, ao facto dos AO’s possuirem atributos de
qualidade muito especificos que ndo sdo facilmente identificaveis mediante a simples
observagdo, ou mesmo degustacdo. A percecdo da sua qualidade estd, portanto,
relacionada com a confiabilidade na presenca de propriedades especificas (e/ou auséncia
de outras como por exemplo, quimicos), as quais resultam da forma como sao
produzidos e que ndo sdo visiveis nem facilmente reconheciveis pelos consumidores.
Desta circunstancia, resulta a importancia declarada, por parte da comunidade cientifica
e empresarial, da necessidade de implementacdo de um sistema que vise assinalar,
atestar e garantir a qualidade e a integridade dos AO’s junto dos consumidores: a sua
certificagdo. Pese embora a importancia referida, ndo ¢ ainda clara a influéncia da

certificagdo no processo de decisdo de compra de AO’s por parte do consumidor EC. O



seu efeito na compra da referida categoria de produto ¢ uma questdo ainda por resolver
e se bem que, umas vezes, seja entendida como uma barreira (p. ex., Botonaki et al.,
20006), outras vezes, ¢ tida como a razao da sua compra (p. ex., Wu et al., 2014). Daqui
resulta a questdo de partida do presente trabalho que reflete o problema de pesquisa:
Qual o impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra de AO’s por parte do
consumidor EC?

A partir do problema em estudo e dos seus principais conceitos, provenientes
sobretudo dos estudos desenvolvidos por Wu et al. (2014), Ajzen e Sheikh (2013), Bai
et al. (2013), Pino et al. (2012), Aertsens (2011), Hoppe (2010), Dahm et al. (2009),
Kontogeorgos ¢ Semos (2008), Chen (2007), Darolt (2007), Gracia e Magistris (2007),
Botonaki et al. (2006), Follows e Jobber (2000), Chan (2001), Straughan e Roberts
(1999), Roberts (1996), Ajzen (1991), entre outros, estabeleceram-se as relacdes
existentes entre os conceitos-chave, dando lugar ao modelo conceptual proposto como o
prolongamento operativo da reflexdo problematizada, em estreito relacionamento com
as hipodteses formuladas, acerca do processo de decisdo de compra de AO’s por parte do

consumidor EC e, particularmente, sobre o impacto da certificagdo no referido processo.

18. Conclusdes em relagao as hipéteses formuladas

Ancoradas na questao de partida, definiram-se quatro areas de estudo empirico:
(1) a natureza e o comportamento do consumidor EC; (2) o impacto do risco percebido
no comportamento do consumidor EC e na compra de AQO’s; (3) o processo de decisdao
de compra de AO’s e a relacdo entre o comportamento do consumidor EC e a compra
dos referidos produtos; (4) o impacto da certificagdo no processo de decisdo de compra
e na compra efetiva de AO’s, por parte do consumidor EC. No ambito destas quatro
areas de estudo formularam-se nove hipoteses e quatro sub-hipdteses de pesquisa.

Uma andlise prévia do grau de comportamento ecologico dos respondentes
permitiu incidir toda a analise e conclusdes sobre aqueles que evidenciaram um nivel

superior de comportamento ecologico, sendo designados por consumidores EC.

(€)) Natureza e comportamento do consumidor EC
Para o estudo da natureza e do comportamento do consumidor EC foram
formuladas trés hipoteses de fundo: uma primeira relativa a relevancia das carateristicas

sociodemograficas na caraterizagdo da natureza ¢ do comportamento do consumidor

[\®)
W
~



EC, uma segunda sobre a importancia das carateristicas psicograficas no
comportamento do consumidor em estudo e uma terceira sobre o grau de relevancia de
cada tipo de carateristicas (sociodemograficas e psicograficas) na caraterizacdo da

natureza do consumidor EC.

HI — As carateristicas sociodemogrdficas sdo relevantes para explicar a
natureza e o comportamento do consumidor EC.

HI.1 — A4 idade, o género e o nivel de escolaridade influenciam a natureza e o
comportamento do consumidor EC.

HI1.2 — O rendimento ndo influencia a natureza e o comportamento do
consumidor EC.

Os resultados ndo confirmam a primeira hipotese (HI), ndo confirmam a
primeira sub-hipotese (H1.1) e confirmam a segunda sub-hipotese (H1.2).

Nao ha, em termos globais, um efeito significativo das variaveis
sociodemograficas, quer na caraterizacdo da natureza psicogrdfica do consumidor EC,
quer na definicdo do comportamento do consumidor EC, nao obstante uma avaliagdo
positiva, por parte de todos os grupos sociodemograficos, tanto das questdes da natureza
como do comportamento dos referidos consumidores. Assim, globalmente, a natureza
sociodemografica do consumidor EC ndo ¢ relevante na definicdo da sua natureza
psicografica e também nao ¢ relevante para explicar o seu comportamento. Ha, contudo,
uma influéncia individual de algumas varidveis sociodemograficas numa das
componentes da natureza psicografica do consumidor em questdo, bem como em trés
das componentes do seu comportamento, a saber:

1) Relativamente as componentes da natureza psicografica — O género, a idade, o
nivel de escolaridade, a categoria profissional e o local de residéncia do consumidor
EC influenciam os niveis declarados de preocupacio ambiental dos mesmos. As
restantes varidveis em estudo (rendimento, constituicdo do agregado (em numero),
estado civil, nticleo de residéncia e os nicleos de residéncia com criangas até aos 16
anos) nao tiveram qualquer efeito declarado na natureza psicogrdfica do consumidor
EC.

i1) Relativamente as componentes do comportamento — A idade do consumidor
EC influencia o tipo de produto consumido, as agdes que visam a melhoria do seu con-
forto, assim como a utilizacdo de transportes . O género ¢ a categoria profissional

apenas influenciam as acdes de conforto. Por fim, a constituicdo do niuicleo de residén-



cia interfere, ndo so, nas ac¢des de conforto, como também na utilizagdo de transportes.
As demais variaveis em estudo, nomeadamente, a escolaridade, a constituicdo do agre-
gado familiar (em nimero), o local de residéncia, o estado civil e os nticleos de residén-
cia com criangas até aos 16 anos nao evidenciaram qualquer influéncia declarada no

comportamento do consumidor EC.

H2. As carateristicas psicogrdficas sdo relevantes para explicar o
comportamento do consumidor EC.

Os resultados confirmam a segunda hipotese (H2).

A natureza psicogrdfica do consumidor EC exerce um efeito direto e positivo
no comportamento do consumidor EC. A eficdcia percebida, consubstanciada na
crenga de que as acdes dos individuos exercem uma fungdo importante no combate a
destruicdo ambiental, constitui o principal fator da mnatureza psicogrdfica do
consumidor EC. O referido fator em harmonia com as questdes de preocupacgdio
ambiental, relativamente aos problemas ambientais € com as questoes de equilibrio
(equidade) do nivel de vida dos cidaddos, exercem um efeito direto e positivo no
comportamento do consumidor EC, sobretudo, no tipo de produto consumido, numa
perspetiva de compra e uso de produtos de forma mais consciente com vista a poupanga
de recursos naturais e econdmicos — atos de poupang¢a — e também nas agdes de
influéncia exercidas sobre os familiares e os amigos — norma social — para que rejeitem
a compra e/ou o consumo de produtos prejudiciais a0 meio ambiente, com vista a

preservagao do mesmo.

H3. As carateristicas psicograficas sdo mais relevantes do que as
sociodemogrdficas para caraterizar a natureza e o comportamento do
consumidor EC .

Os resultados confirmam a terceira hipotese (H3).

As conclusdes agora expostas sobre a H3 provém dos resultados obtidos das
hipdteses anteriores. De facto, em termos globais, apesar de relacionadas, as varidveis
sociodemograficas em  estudo  revelaram-se  pouco  significativas  na
definicao/caraterizacdo da natureza ¢ do comportamento do consumidor EC. Ja as
carateristicas psicograficas do consumidor EC mostraram ter um efeito direto e
relevante no comportamento do mesmo. Neste sentido, a eficdcia percebida, a

preocupagdo ambiental ¢ a equidade, enquanto carateristicas da natureza psicografica



do consumidor EC, s3o os fatores que, ao exercerem um efeito direto e positivo no tipo
de produto consumido, na norma social e nos atos de poupanga, melhor caraterizam a
natureza comportamental do consumidor em analise.

Neste sentido, no presente estudo, as carateristicas psicograficas explicam de
forma mais eficaz a natureza e o comportamento do consumidor EC. Porém, perfilhando
a perspetiva de Tilikidou e Delistavrou (2008), apesar da maior riqueza analitica das
varidveis psicograficas, ¢ no seu cruzamento com as variaveis sociodemograficas que ¢é

possivel retirar conclusdes mais fidedignas.

2) Impacto do risco percebido no comportamento do consumidor EC e na
compra de AO’s
No ambito do impacto do risco percebido no comportamento do consumidor EC,
foi formulada uma hipotese de fundo e uma sub-hipoétese: a hipdtese refere-se ao tipo de
relacdo e impacto que o risco percebido tem no comportamento do consumidor EC ¢ a
sub-hipotese diz respeito ao tipo de impacto que o risco percebido tem na intengao de

compra de AO’s.

H4. O risco percebido encontra-se negativamente relacionado com o
comportamento do consumidor EC.

H4.1 O risco percebido encontra-se positivamente relacionado com a intengdo
de compra de AO’s.

Os resultados ndo confirmam a quarta hipdtese (H4) e ndo confirmam nem
refutam a sub-hipotese 4.1 (H4.1).

O vrisco percebido tem, de forma clara, um efeito direto e positivo no
comportamento do consumidor EC. Por sua vez, os resultados indicam que o risco
percebido niao tem efeito na intencdo de compra de AQO’s, embora, por limitagdo da
amostra, ndo se tenha conseguido uma trajetoria estatisticamente significativa e a sua

consolidagao.

(€)) Compra de AO’s

Para o estudo do processo de decisdo de compra de AO’s formularam-se duas
hipoteses: uma inicial referente a relacao entre o nivel de comportamento EC ¢ a
inten¢do de compra de AO’s, e uma segunda sobre a relacdo entre a intengdo de compra

e a compra efetiva dos referidos produtos.
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H5. Os consumidores com um comportamento ecologicamente consciente
elevado apresentam uma maior inten¢do de compra de AO'’s.

H6. Existe uma relagdo positiva entre a inteng¢do de compra e a compra efetiva
de AO’s.

Os resultados confirmam a quinta e a sexta hipotese (H5) (H6).

O comportamento do consumidor EC, influenciado pela natureza psicografica
do mesmo e pelo risco percebido, exerce um impacto direto, relevante e positivo na
intengdo de compra de AO’s ¢ um impacto indireto e positivo, mediado pela intengdo
de compra, na compra efetiva dos mesmos. Por sua vez, a inten¢do de compra da
referida categoria de produto, influenciada pela natureza psicogrdfica e pelo
comportamento do consumidor EC, provoca um efeito direto, positivo e relevante na
compra efetiva do produto em estudo.

A intengdo de compra da categoria de produto em estudo ¢ tanto maior quanto
maior for o nivel de consciéncia e de comportamento ecoldgico do consumidor, o que
evidencia a existéncia de uma relagdo causal entre o nivel de comportamento EC ¢ a
inten¢do de compra de AQ’s. Este facto sai refor¢ado quando comparado o nivel médio
de intencdo de compra de AO’s entre os consumidores EC (com um nivel de
comportamento EC alto) e os consumidores com um nivel de comportamento EC baixo,
exercicio que permite aferir que os primeiros apresentam um nivel superior aos
segundos. Por sua vez, a intengdo de compra de AQO’s, por parte do consumidor EC, é
superior da compra efetiva dos mesmos, porém, dado o efeito direto entre as varidveis, a

uma maior inten¢do de compra de AO’s corresponde a sua maior compra efetiva.

“4) Impacto da certificacio no processo de decisdo de compra de AO’s

No estudo do impacto da certificagdo no processo de decisdo de
compra/consumo de AQO’s formularam-se trés hipdteses e uma sub-hipotese: uma
primeira hipotese referente ao impacto da certificacdo na atitude do consumidor em
relacdo aos AO’s e uma sub-hipotese relativa ao impacto da certificagdo, via atitude, na
inten¢do de compra da referida categoria de produto; uma segunda hipdtese que se
relaciona com a influéncia da certificacdo na conexao entre a intengdo de compra e a
compra efetiva de AO’s e uma terceira que se relaciona com o contributo direto da

mesma na compra efetiva do produto em estudo.



H7. A certificagdo dos AO’s contribui para um reforgo positivo da atitude do
consumidor relativamente aos AO'’s.

Os resultados confirmam a sétima hipotese (H7).

A certificac¢do estabelece uma relagdo direta, evidente e positiva na atitude em
relagdo aos AO’s. Com base nos niveis de concordancia demonstrados, a atitude do
consumidor EC em relagdo aos AO’s, independentemente de serem ou ndo certificados
(combinados) é, principalmente, motivada pela credibilidade ¢ pela confianga nos
mesmos. Por sua vez, a atitude do consumidor EC em relagdo aos AQ’s que sdo
certificados ¢, principalmente, motivada/influenciada pelo reconhecimento e pela

disponibilidade dos mesmos.

H7.1 A certifica¢do dos AO’s contribui para um refor¢o positivo da intengdo de
compra de AO’s.

Os resultados confirmam a sub-hipdtese 7.1 (H7.1).

A atitude em relacio aos AO’s, influenciada positivamente pela certificagdo,
também exerce um efeito direto e positivo sobre a inten¢do de compra dos mesmos.
Pese embora este facto, tendo em considerag@o os niveis de concordancia demonstrados
pelo consumidor EC, a intengdo de compra do produto em analise ¢ principalmente
determinada pelo facto dos mesmos serem orgdnicos e, a referida intencao, ¢ reforcada

quando os mesmos sao certificados.

HS8. Ha um refor¢o do efeito positivo da inten¢do de compra sobre a compra
efetiva de AO’s que resulta da certificagdo.

Os resultados confirmam a hipotese 8 (HS).

A intengdo de compra de AQ’s, influenciada positivamente pela certificagdo e
pela atitude em relagdo aos mesmos, exerce um efeito direto, positivo e relevante na
compra efetiva dos referidos produtos.

H4 uma relacdo clara entre a intengcdo de compra de AQ’s certificados e a
compra efetiva dos mesmos e, em termos médios, a intengdo de compra de AO’s
certificados, por parte do consumidor EC, é superior da sua compra efetiva, porém a
diferenca entre a intencdo e a compra dos produtos em apre¢o diminui quando os

mesmos sdo certificados.

HY. A certificagdo dos AO'’s contribui diretamente e, de forma positiva, para a
compra efetiva de AO'’s.



Os resultados confirmam a hipotese 9 (H9).

A certificagdo exerce uma influéncia direta, positiva e estatisticamente
significativa na compra efetiva de AQ’s. Esta avaliagdo ¢ corroborada, por um lado,
pela influéncia indireta, positiva e estatisticamente significativa da certificagdo sobre a
compra efetiva de AQ’s, influéncia que ¢ mediada pela atitude em relagdo aos mesmos e
pela intencdo de compra dos referidos alimentos e, por outro lado, pelo efeito total da
certificagdo na compra efetiva de AO’s. Na base da referida influéncia sobre a compra

efetiva de AO’s estdo, sobretudo, fatores de seguranca e de qualidade.

19.  Discussio e outras conclusoes
(1)  Natureza sociodemogrdfica do consumidor EC

No presente estudo o consumidor EC portugués (n=664) ¢ maioritariamente do
género feminino, tem entre os 18 e os 33 anos e possui formagdo superior. Sao
principalmente pessoas casadas e/ou em unido de facto. Profissionalmente sdo,
sobretudo, quadros médios e superiores. Residem essencialmente no distrito de Lisboa,
em Coimbra e Setibal. Pertencem, principalmente, a agregados familiares constituidos
por 3 elementos e, na sua maioria a agregados constituidos por 3 e 4 elementos.
Habitam, mormente, em agregados familiares sem criangas até aos 16 anos e, dos que
residem em familias com criangas até aos 16 anos, a maioria dessas familias apenas tem
uma crianga. A maior parte dos agregados a que pertencem os consumidores EC tem um
rendimento mensal superior a mil e quinhentos euros liquidos, principalmente entre os
mil e quinhentos e os dois mil euros. Dos referidos valores de rendimento, entre 25 % e
35 %, aproximadamente, ¢ gasto em alimentacdo, de acordo com a grande parte dos
consumidores EC.

A natureza sociodemografica do consumidor EC em estudo, embora, em certa
medida, proxima do perfil evidenciado por Anderson e Cunningham ja em 1972, tem as
suas particularidades e, a sua analise, no presente estudo, enquadra-se naquela que para
Banyte et al. (2010), Getzner e Grabner-Krauter (2004) e Straughan e Roberts (1999),
entre outros, deve constituir o ponto de partida de qualquer tentativa séria de descrever
o perfil do consumidor EC o que, segundo Ukenna et al. 2012, é a forma mais expedita
de disting¢ao entre os consumidores que compartilham uma preocupagao com o ambiente

e aqueles que ndo o fazem. Partilhando da perspetiva de D’Souza et al. (2007), esta



abordagem, ndo devendo ser Unica nem considerada suficiente para caraterizar a nature-

za do consumidor EC, fornece um conjunto de fatores fundamentais para o segmentar.

(2) Comportamento do consumidor EC — CCEC

Tendo em consideracdo os niveis de concordancia demonstrados, o
comportamento do consumidor EC ¢, sobretudo, determinado por agdes/fatores de
escolha, compra e uso de produtos de forma mais consciente — tipo de produto
consumido — com vista a poupanga ¢ a preservagao de recursos naturais € economicos —
atos de poupancga, em associacdo com agoes/fatores de influéncia sobre familiares e
amigos — norma social — para a ndo compra e/ou consumo de produtos prejudiciais ao
meio ambiente, com vista a preservacdo do mesmo. Ja os fatores que envolvem
mudangas profundas de hébitos e de comodidade — utilizagdo de transportes e conforto
— ¢ que acarretam um esforco econémico avultado, como por exemplo, fazer obras em
casa para melhorar as condi¢des de conforto térmico sdo os que menos determinam e
influenciam o comportamento do consumidor EC. E, portanto, percetivel uma maior
preocupagdo do consumidor em estudo com as questdes relacionadas com a preservacao
de recursos naturais e escassos em associacdo com as questdes que sugerem alteracdes
de conduta quer do préprio quer da sua rede de sociabilizacdo (familiares e amigos),
nomeadamente em termos de compra, de consumo e de utilizagdo dos referidos recursos
naturais, no sentido de uma acdo ecologicamente mais consciente. Assim, em
conformidade com os resultados de Follows e Jobber (2000), as decisdes de compra e
consumo do consumidor em estudo sdo tomadas tendo em consideracdo as
consequéncias publicas das mesmas. Desta forma, na expetativa de contribuir para uma
mudanga social, o consumidor EC procura que cada uma das suas acdes seja seguida
pela sua rede de sociabilizagdo. Por conseguinte, na linha de conclusdes de Banyte et al.
(2010), independentemente da sua natureza sociodemografica, o consumidor EC em
estudo ¢, sobretudo, o individuo que esta preocupado com os problemas ambientais e
com a sua resolugdo e, com vista a poupanga ¢ a preservacdo de recursos naturais e

econdmicos, adquire produtos amigos do ambiente de uma forma regular.

(3) Natureza psicografica do consumidor EC — NCEC
Com base nos niveis de concordancia demonstrados, a natureza psicografica do
consumidor EC ¢, particularmente, motivada por questdes/fatores de eficdcia percebida

os quais se refletem na convic¢do de que os seus atos exercem influéncia na luta contra



a destruicao do ambiente, em harmonia com as questdes de preocupagdo ambiental ¢
com as questdes de equilibrio (equidade) do nivel de vida dos cidaddos. Ja as questoes
de supremacia (omnisciéncia, egoismo), do homem em relagdo a natureza, nao revelam
qualquer influéncia na natureza psicografica do consumidor EC.

A harmonia e o equilibrio Homem/Natureza consubstancia-se, portanto, como
um trago fundamental da natureza/carater psicografica do consumidor EC. E particu-
larmente evidente a sua preocupagdo com a fragilidade dos ambientes naturais em para-
lelo com o desleixo e o mau uso que a Humanidade d4 aos mesmos. Contrariamente, a
indiferenca, a desresponsabilizac¢ao e a visdo de posse em relagdo a Natureza constituem

as componentes de maior discordancia do consumidor EC.

a. Relagdo entre natureza sociodemogrdfica e natureza psicografica do consumidor

EC

As variaveis sociodemograficas em estudo ndo revelaram um efeito significativo
na natureza psicografica do consumidor EC. Ha, no entanto, uma influéncia do género,
da idade, do nivel de escolaridade, da categoria profissional e do local (distrito) de
residéncia, no nivel declarado de preocupag¢do ambiental — componente na natureza
psicografica do consumidor EC — que ¢ diferente e maior por parte dos consumidores
EC do género feminino, mais jovens, com idade entre os 18 e os 22 anos, com formagao
igual ou acima do ensino secundario, que estdo desempregados/ndo ativos, bem como
por aqueles que habitam no distrito de Lisboa.

De todas as relagdes estudadas entre as variaveis sociodemograficas e as
componentes da natureza psicografica do consumidor EC, a equidade, no sentido da
busca de maior equilibrio de direitos e deveres entre os cidadaos e a eficdcia percebida
enquanto crencga de que as agdes de cada individuo t€ém um reflexo na preservacao da
natureza, afirmam-se como as componentes da natureza psicografica do consumidor EC
mais bem classificadas, contrastando com a supremacia (omnisciéncia, egoismo) do
homem em relagdo a natureza. Ja a preocupagdo ambiental enquanto nivel de apreensao
do individuo em relagdo aos problemas ambientais, também se evidencia, embora de

forma mais moderada, como uma componente bem classificada.

b. Relagdo entre natureza sociodemografica e comportamento do consumidor EC
Nao se infere, em termos globais, um efeito relevante da natureza
sociodemografica do consumidor EC no comportamento do mesmo, apesar de

relacionadas. H4, no entanto individualmente, influéncia de algumas varidveis

245



sociodemograficas no tipo de produto consumido, nas a¢des que visam a melhoria de
conforto bem como na utilizagdo de transportes (componentes do comportamento do
consumidor EC), nomeadamente: (1) o nivel de concordancia com o tipo de produto
consumido (com beneficios para o meio ambiente) revela-se dissemelhante, tendo em
consideracdo a idade dos consumidores EC e sobretudo entre os mais jovens (18 — 22
anos) e aqueles com idade compreendida entre os 53 e os 57 anos, com maior grau de
concordancia no grupo mais velho; (2) o grau de concordancia com as agdes de conforto
(de melhoria de conforto) ¢ diferente entre os consumidores com diferentes idades,
diferentes géneros, diferentes atividades profissionais e diferentes nucleos de residéncia.
Neste caso, as diferengas manifestam-se sobretudo (i) entre os individuos entre os 18 —
32 anos e os que tém mais de 48 anos, com maiores niveis de concordancia para o grupo
dos mais velhos, (i1) entre os géneros e com maior manifestacdo de concordancia pelos
consumidores do género masculino, (ii1) entre aqueles que t€ém uma atividade de técnico
especializado e pequeno proprietdrio com os que sdo estudantes e ndo
ativos/desempregados, sendo superior nos primeiros, (iv) entre os que habitam com
amigos ou numa residéncia universitaria e os restantes nucleos, apresentando estes
ultimos um grau superior de concordancia; (3) o grau de concordancia com as questdes
de utilizagcdo de transportes revela-se desigual (i) entre os consumidores EC de meia-
idade (38 — 42) com os que t€ém menor e maior idade (18 — 22 e mais de 53 anos), com
maior concordancia para estes ultimos, (ii) entre os que t€ém um rendimento (do
agregado familiar) superior a dois mil euros e os que tém um rendimento inferior a
quatrocentos e setenta e cinco euros, sendo superior nos ultimos, (iii) entre os que
habitam em familias com criancas até aos dezasseis anos ¢ os que habitam sozinhos,

evidenciando estes ultimos um grau superior de concordancia.

Em todas as relagdes estudadas entre as variaveis sociodemograficas e as
componentes do comportamento do consumidor EC, os atos de poupanga (de recursos
econdmicos € naturais) € a morma social, sobretudo a influéncia sobre a rede de
sociabilizagdo e sobre a pratica de comportamentos amigos do ambiente, evidenciam-se
como as componentes do comportamento do consumidor EC mais bem classificadas
pelos mesmos, contrastando com as agdes comportamentais que envolvem alteracao de
conforto (sobretudo no lar) e de habitos, em associagdo com custos econdmicos

avultados.
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Desta forma, ¢ corroborada a perspetiva de Roberts (1996a) e de Kassarjian
(1971) de que a natureza demogréafica, por si sd, ndo tem a capacidade de predizer o
comportamento do consumidor socialmente responsavel e, a perspetiva de Chan (1999)
e Straughan e Roberts (1999) de que as carateristicas psicograficas sdo mais relevantes
que as sociodemograficas na caraterizacdo da natureza e comportamento dos
consumidores EC. Apesar deste facto, a referida caraterizagio da natureza e

comportamento do consumidor EC é mais rica quando consideradas as duas analises.

(4) Risco percebido, comportamento do consumidor EC e Compra de AO’s — RP

Os resultados do presente estudo evidenciam que o risco percebido exerce um
efeito direto e positivo no comportamento do consumidor EC. Tendo em consideragido
os niveis de concordancia demonstrados pelo consumidor em questdo, o risco percebido
¢, para o mesmo, principalmente determinado por questdes/fatores de risco de
confianga consubstanciados na compra, no consumo ¢ na utilizacdo de produtos que
vao de encontro as expetativas de qualidade e que, simultaneamente, contribuam para o
refor¢o de confianga das suas escolhas. Por sua vez, de forma mais moderada, o risco
fisico e ambiental também exerce uma fun¢do importante na perce¢do de risco
percebido por parte do consumidor EC, porquanto se relaciona e resulta de acdes de
preservacao da integridade fisica e psiquica do consumidor — satide e seguranga — e de
preservacdo do ambiente ¢ dos bens escassos. S3o, portanto, sobretudo valorizadas
acdes de compra e/ou consumo que vao de encontro aos anseios € expectativas do
consumidor EC, quanto a sua satide e seguranca. Na base das referidas agdes estdo as
preocupacdes de natureza pessoal e s6 depois surgem as preocupagdes de natureza
social e ambiental.

Pese embora ndo se tenha, por limitagdes da amostra no presente estudo,
conseguido consolidar a relacdo direta entre o risco percebido e a intencdo de compra
de AO’s, os resultados dao indicagdo que o risco percebido ndo tem efeito na inteng¢do
de compra de AO’s ¢ evidenciam que o risco percebido exerce um efeito indireto e
positivo, mediado pelo comportamento do consumidor EC e pela inten¢do de compra de
AO’s, na compra destes produtos.

Desta forma, pode concluir-se que o risco percebido interfere direta e
positivamente no comportamento de compra do consumidor EC ¢ hé indica¢ao de que

o mesmo interfere indireta e positivamente na compra de AO’s.



Neste sentido, corroborando a perspetiva de Gupta e College (2012) e Preston
(1990), o aumento da consciéncia dos riscos de seguranca alimentar e o
desenvolvimento de praticas que ajudem a aliviar esses riscos sd3o um contributo
fundamental para garantir que os consumidores continuem a comprar AQO’s e, conforme
Wu et al. (2014), Kontogeorgos e Semos (2008) e Achilleas (2008), para que os
consumidores tenham uma maior disponibilidade em pagar um prego mais alto, quando
0os mesmos tém a capacidade de inspirar maior confianga em termos de qualidade, de
satde e de segurancga. Este facto ¢ tanto mais importante porquanto o pre¢o tem sido
apontado, por exemplo, por Stolz et al., 2011 e Hughner ef al., 2007, como um dos

principais obstaculos a compra de AO’s.

(5) Compra de AO’s
a. Comportamento do consumidor EC, Inten¢do e compra de AO’s

Em termos gerais, ha uma intencdo expressa do consumidor EC em adotar um
consumo ambientalmente mais responsavel, que ¢ particularmente evidente no caso do
consumo de AO’s. O comportamento do consumidor EC que ¢ influenciado pela sua
natureza psicogrdfica exerce um impacto direto, relevante e positivo na inteng¢do de
compra de AO’s e um impacto indireto e positivo na compra efetiva dos mesmos. Ha,
portanto, uma clara relagdo causal entre o comportamento EC e a compra de AO’s que
se reflete, inclusive, numa maior disponibilidade para pagar mais, entre 6 % e 20 %, por
alimentos que sdo organicos. Por conseguinte, quanto maior ¢ a inten¢do de compra de
AQO’s maior ¢ a compra efetiva dos mesmos. Neste sentido, ¢ corroborada a perspetiva
de Chan (2001), consubstanciada no modelo de intencdo de compra verde (GPI — Green
Purchasing Intention) de que a uma maior consciéncia ecoldgica esta associada uma
maior intengdo de compra de produtos de natureza “ecoldgica” e as perspetivas de
Follows e Jobber (2000) e Gracia e Magistris (2007) de que esta premissa ¢ aplicavel
aos AO’s.

Apesar da intengdo de compra de AQ’s, por parte do consumidor EC, ser
superior a compra efetiva do mesmos, a uma maior intengdo de compra de AO’s
corresponde a sua maior compra efetiva, ou seja, existe um efeito direto entre intencdo e
compra de AQ’s, por parte do consumidor em estudo. H4, portanto, um alto indice de
correlagdo entre a inten¢do de compra de AO’s e a sua compra efetiva, podendo a
inten¢do de AQO’s, com base na teoria do comportamento planeado (TPB) e, conforme

Ajzen (2009), ser considerada como um antecedente imediato da sua compra. Neste
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sentido, na linha de conclusdes de Gracia e Magistris (2007), quanto maior ¢ a
convicgdo do consumidor de que os AQO’s sdo crediveis e quanto maior ¢ a
sensibilidade, o conhecimento e a preocupagdo dos consumidores com as questdes de
poluicao ambiental e os seus danos, maior € a intengdo e a disposi¢ao dos mesmos para
comprar produtos alimentares organicos.

A maioria dos consumidores EC comprou AO’s no més anterior ao de resposta
ao questionario (i. e. entre junho e dezembro de 2013) e os seus gastos, nesta categoria
de produtos, representou e oscilou entre 1 % e 30 % do total gasto mensalmente em
alimentos (excluindo os gastos com restauragdo), sendo a fruta e as horticolas,

respetivamente, as categorias que representam as principais opgdes do referido gasto.

(6) Certificagdo e processo de decisdo de compra de AO'’s
a. Impacto da certifica¢do na atitude em relagdo aos AO’s — AAO

Os resultados evidenciam que, para o consumidor EC, a certificacdo estabelece
uma relagdo direta e positiva na atitude em relagdo aos AO’s, independentemente de
serem ou nao certificados (combinados), a qual é, principalmente, determinada pela
credibilidade e confiang¢a nos mesmos e, em particular, na confianga de que sdo mais
sauddveis, em especial, para as criangas. Ja os fatores que se relacionam com a
disponibilidade ¢ a comunicacdo dos AO’s, bem como os de natureza econdémica —
economia/custo — surgem num patamar de importancia secundaria da atitude dos
consumidores EC em relagdo a categoria dos alimentos em estudo.

Por sua vez, a atitude do consumidor EC em relacdo aos AO’s que sdo
certificados ¢, principalmente, determinada pelo reconhecimento e disponibilidade dos
mesmos; por um lado, porque se considera que sdo bem comunicados (incluindo a
forma como sao produzidos em respeito pelo meio ambiente e facilmente identificados
por intermédio de simbolos/logdtipos de certificacdo) e, por outro lado, porque sdo
facilmente encontrados nos formatos de distribuicao alimentar. Os fatores de natureza
economica ¢ de moda e os fatores que se relacionam com a qualidade (credibilidade e
confianga) representam um segundo nivel de motivagdo da atitude do consumidor EC
em relagcdo aos AQO’s certificados; no primeiro caso, porque o consumidor em questao
os considera um produto de moda e, no segundo caso porque o associa a saude, a um
sabor agradavel e a uma alimentacdo ideal para as criangas. Ja os fatores de descrédito,
por comparacao com os AO’s combinados, ndo exercem qualquer influéncia na atitude

do consumidor EC em relacao aos mesmos.
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E, portanto, evidente que a certificagdo influencia positivamente a atitude do
consumidor EC em relagdo aos AQO’s, sobretudo, pela capacidade da certificacdo, por
um lado, em transmitir credibilidade ao alimento organico e permitir o seu
reconhecimento por parte do consumidor EC, o qual resulta da capacidade da
certificagdo em comunicar a qualidade do produto em estudo pela forma como sao
produzidos em respeito com o meio ambiente e, por outro lado, por facilitar, através de
simbolos/logotipos de certificagdo, a sua identificacdo no ponto de venda. Corrobora-se,
desta forma, a perspetiva de Chen (2007) de que a certificacdo dos AO’s ¢ um dos
fatores amplamente influenciadores da atitude do consumidor em relagao aos mesmos e
também a 6tica de Ajzen (1991) de que, quanto mais clara e inequivoca for a perceg¢ao
de seguranca e de beneficio, nomeadamente de satide pessoal e preservagao ambiental
motivados pela compra e/ou consumo de produtos alimentares organicos, mais
favoravel sera a atitude do consumidor em relagdo aos mesmos e maior sera a sua
inten¢do de os comprar, deixando clara a perspetiva de Aertsens (2011) de que quanto
maior for o conhecimento sobre os AO’s, mais positiva ¢ a atitude em relacdo aos
mesmos e, consequentemente, conforme Hoppe (2010) e Gracia e Magistris (2007),

maior ¢ a intencao de compra dos produtos em estudo.

b. Certificagdo, atitude e intengdo de compra de AO’s — ICAO e ICAOC

Se bem que a atitude em relacio aos AO’s, a qual ¢ influenciada positivamente
pela certificacdo, exerga um efeito direto e positivo sobre a intencdo de compra dos
mesmos, a sua intencdo de compra ¢ principalmente motivada pelo facto de serem
orgdnicos, ndo sendo tdo expressiva a sua motivagdo por serem certificados. Neste
sentido, os resultados permitem aferir que, para o consumidor EC, a certificacdo ¢ um
fator importante e refor¢a a sua intencdo de compra de AO’s, porquanto uma grande
parte dos mesmos (42 %) demonstra um nivel positivo de intengdo de compra da
referida categoria de produto, caso estes sejam certificados, havendo mesmo 25 % dos
referidos consumidores que afirmam, com um alto grau de certeza, que os comprariam
nestas circunstancias. Por conseguinte, a inten¢do de compra de AQO’s, por parte do
consumidor EC, ¢ refor¢ada quando o mesmo ¢ certificado.

Mais se conclui que quanto maior ¢ o nivel de comportamento EC do
consumidor maior ¢ a intengdo de compra de AOQO’s certificados, porquanto a
comparac¢do do nivel de intencdo de compra da referida categoria de produto, entre os

consumidores EC (com um nivel de comportamento EC alto) e os consumidores com
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um nivel de comportamento EC baixo, permite verificar que os primeiros apresentam
um nivel superior aos segundos. Neste sentido, ¢ corroborada a perspetiva Follows e
Jobber (2000) e Gracia e Magistris (2007) de que a uma maior consciéncia ecoldgica

estd associada uma maior inten¢do de compra de AO’s.

C. Da intengdo a compra efetiva de AO’s certificados — CAOC

A intenc¢do de compra de AQ’s exerce um efeito direto, positivo e relevante na
compra efetiva dos mesmos, a qual ¢ influenciada positivamente pela certificagdo e
pela atitude em relacdo aos AQO’s, por parte do consumidor EC. H4, portanto, uma
relacdo positiva entre a intencdo de compra de AQ’s certificados ¢ a compra efetiva
dos mesmos. Entre junho e dezembro de 2013, 51,8 % dos consumidores EC que
compraram AQ’s, compraram AQO’s certificados e entre 1 % e 20 % dos gastos
efetuados em alimentos, em termos gerais, foram destinados a categoria de produto
certificada em estudo, principalmente, a sub-categoria das frutas e horticolas.

A maioria dos consumidores EC (55,7 %) esta disposta a pagar entre 6 % e 20 %
a mais por AO’s que sejam certificados, o que corresponde a uma menor sensibilidade
ao prego, por parte do consumidor EC, quando se trata de 4O’s com certificagdo. Em
termos percentuais, a disponibilidade para pagar mais por AO’s que sdo certificados €
proporcional a disponibilidade para pagar mais por alimentos que sdo orgdnicos, ou
seja, entre 6 % e 20%, por comparagdo com os alimentos convencionais. Ha apenas
cerca de 1% dos consumidores EC que nada mais pagaria pela referida categoria de
produto pelo facto de serem certificados, o que vem evidenciar a disponibilidade quase
generalizada dos consumidores EC em pagar mais por AO’s que sejam certificados.
Esta conclusao sai reforcada quando comparado o nimero de consumidores EC que
nada mais pagaria por alimentos, apenas pelo facto de serem organicos (2,5 %).

A intengdo de compra de AQO’s certificados, por parte do consumidor EC,
embora superior da compra efetiva dos mesmos, aproxima-se da compra efetiva quando
o mesmo ¢ certificado. Neste sentido, a certificacdo contribui, sobretudo, para
minimizar a diferenga entre a intengdo de compra de AO’s e a compra efetiva dos
mesmos, por pate do consumidor EC. Este facto d4 uma clara indicagdo de que a
certificacdo confere credibilidade aos AO’s e confianca ao consumidor EC para
operacionalizar com maior frequéncia as suas intengdes de compra da referida categoria
de produto. Em causa estdo os fatores confianca, seguranca e reconhecimento que, no

caso dos AQ’s, a certificagdo muito contribui para aproximar a inten¢do de compra a



compra efetiva dos mesmos. Neste sentido, na linha de conclusdes de Botonaki et al.
(2006), quanto mais crediveis e conhecidos forem os processos de certificagdo, menores

serdo as barreiras ao consumo do produto em estudo.

d. Impacto direto da certificagdo na compra e rejei¢dao de AO’s (C-CAO)

A certificagdo exerce uma influéncia direta, positiva e estatisticamente
significativa na compra efetiva de AO’s. Tendo em consideragdo os niveis de
concordancia demonstrados pelo consumidor EC, a certificagao €, sobretudo, associada
aos fatores de seguranca ¢ de qualidade e, na base das razdes de compra de AO’s
certificados esta a perce¢do de maior qualidade e de auséncia de conservantes/aditivos
nos mesmos, razdes pelas quais sdo reconhecidos como alimentos ideais para as
criancas. As razdes de “nao compra” de AO’s certificados relacionam-se, sobretudo,
com as questdes de falta de credibilidade (Descredibilizacao) dos mesmos e de falta de
diferenciagdo em relagdo aos nao certificados, que resultam, em parte, de uma falta de

confiang¢a nos organismos certificadores.

Ha, portanto, a semelhanca do verificado por Bai et al. (2013) Pino et al. (2012)
e Kontogeorgos e Semos (2008) uma contribui¢do positiva da certificacdo, seja ela por
intermédio de uma relacdo indireta que ¢ mediada pela atitude em relagao aos AO’s e
pela intengdo de os comprar ou, por intermédio de uma relagdo direta, na compra de

AQO’s.

20. Conclusoes finais

E clara a intengio expressa do consumidor EC em adotar, em termos gerais, um
consumo ambientalmente mais responsavel que ¢ particularmente evidente no caso do
consumo de AO’s. A intengdo de compra da referida categoria de alimento, por parte do
consumidor EC, ¢ tanto maior quanto maior o nivel de consciéncia e de comportamento
ecoldgico do referido consumidor. Para o consumidor em estudo os AQO’s, embora
sejam mais caros que os convencionais, sdo sobretudo crediveis, na medida em que sdo
considerados mais saudaveis, t€ém qualidade superior aos convencionais, sao favoraveis
ao ambiente e sdo mais saborosos. A certificacdo dos AQ’s, materializada no
selo/logotipo, reforga, por um lado, a perce¢do de credibilidade e de seguranga dos

mesmos ao ponto de ser considerada ideal para as criangas e, por outro lado, a nogao de
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que sdao produzidos respeitando o meio ambiente assim como promove a sua maior
presenga e visibilidade nos pontos de venda. Estes factos contribuem para que o
consumidor EC seja mais condescendente relativamente ao prego superior praticado
pelos AQO’s. Assim, pode dizer-se que, em termos gerais, a certificagdo reforca
positivamente a atitude do consumidor EC em relacdo aos AO’s naqueles que sdo os
seus principais fatores orientadores de comportamento: a seguranga, a saude, a
qualidade e a credibilidade. Daqui resulta um efeito positivo sobre a intencdo de
compra de AO’s que ¢ principalmente determinado pelo facto dos referidos produtos
serem orgdnicos ¢ que ¢ reforcado por serem certificados, efeito este que ¢ tanto maior
quanto maior € o nivel de consciéncia e comportamento ecolégico do consumidor.

Nao obstante o facto da intengdo de compra de AO’s certificados ser superior a
compra efetiva dos mesmos, o facto ¢ que a diferenga entre intengdo e compra de AO’s
diminui quando o mesmo ¢ certificado. Este facto permite aferir que apesar da
existéncia de um gap entre a intencdo e a compra de AO’s, o mesmo diminui quando a
referida categoria de produto € certificada e, por conseguinte, ¢ mais credivel, tem maior
qualidade e transmite maior seguranca. Porém, nem sempre estes factos sdo soficientes
para o consumidor em estudo comprar os referidos produtos, havendo por vezes algum
sentimento de desconfianga em relacdo a sua autenticidade e sentimento de
descredibilizacdo das entidades que os certificam facto que, associado a percecdo de que
s30 mais caros ¢ ainda pouco disponiveis nos espagos comercias, constitui uma barreira
a sua compra.

A certificacdo exerce uma influéncia positiva, direta e indireta, na compra
efetiva de AO’s. Ao alimento organico certificado o consumidor EC associa,
principalmente, qualidade e seguranca. Assim, quanto mais crediveis forem os
processos de certificagao e as entidades envolvidas no referido processo, menores serao
as barreiras ao consumo de AQO’s e maior sera o interesse ¢ a confiangca dos
consumidores EC pelos referidos produtos. Por conseguinte, no presente contexto, a
certificagdo poderd constituir um fator critico de sucesso das estratégias de marketing
das empresas do setor dos AQO’s, sobretudo pela sua capacidade de contribuir para o
aumento da quota de mercado e proporcionar o acesso a novos mercados que resultam
do contributo da certificagdo para que os AQ’s sejam percecionados como “produtos

crediveis” e distintos dos convencionais.



21. Limitacoes e recomendacoes para trabalho futuro

Nao obstante o estudo desenvolvido possibilitar uma resposta a questdo de
partida e ir de encontro aos objetivos em estudo, estamos cientes das suas limitagdes. As
limitagdes, bem como um olhar atento sobre o estado do conhecimento das tematicas
em aprego, possibilitam-nos algumas sugestoes para investigagdes futuras:

(i) Do ponto de vista da operacionalizacdo e da recolha efetiva de dados, o
numero elevado de questdes constitui uma barreira a obtencdo de uma amostra
expressiva bem como a precisdo de respostas. Pensamos que um inquérito menos
extenso aumentaria o rigor das respostas por parte dos inquiridos e, por conseguinte,
traria uma maior qualidade e daria mais fidedignidade as mesmas. O recurso a uma
amostragem ndo aleatdria, mais concretamente a uma amostragem ndo probabilistica
por conveniéncia, significa que nem todos os individuos da populacdo tedrica tiveram a
mesma possibilidade de pertencerem a amostra. Neste sentido, ndo ¢ garantida a
independéncia das observagdes, ndo sendo aconselhavel a extrapolacdo dos resultados
para o universo, ou seja, o cardcter de conveniéncia da amostra ndo permite a
generalizacdo dos resultados para além das caracteristicas dos inquiridos considerados
(Hill e Hill., 2000). No caso da relacdo estudada entre “risco percebido” e “intengdo de
compra de AO’s”, a dimensao da amostra obtida, pode ter contribuido para que,
estatisticamente, ndo se conseguisse suporte estatistico para perceber a relagdo entre
ambos. Por conseguinte, sugere-se que, por um lado, se aperfeicoem as escalas em torno
das construgdes de interesse e, por outro lado, se aplique o estudo a uma amostra que,
no caso da relacdo entre risco percebido e intencdo de compra de AO’s, dé garantias
estatisticas que permitam consolidar a referida relacao.

O recurso a uma andlise, sobretudo quantitativa, ¢ limitador da profundidade do
estudo em questdo, pelo que, para um estudo mais aprofundado do tema, seria proficuo
incluir uma componente qualitativa, composta por focus group e entrevistas em
profundidade para que se possa compreender melhor as explicagdes e as opinides dos
consumidores sobre as tematicas em estudo. Por sua vez, a exclusdo de algumas
variaveis sociodemograficas e psicograficas, embora suportada pelos estudos
perscrutados, pode constituir um elemento limitador de uma andlise mais profunda para
o universo em estudo. Da mesma forma, uma abordagem mais centrada nas variaveis
psicografica e focada nos valores, nas atitudes e nos estilos de vida poderia revelar

perfis de consumidores de AO’s possivelmente com maior capacidade de generalizagdo.



(i1)) No que diz respeito aos publicos-alvo, a focalizagdo, no presente estudo,
principalmente nos consumidores EC, apesar de permitir a sua melhor compreensao,
ndo permite a extrapolagdo das conclusdes para outros dominios e segmentos
igualmente interessantes. Desta forma, sugere-se o estudo do impacto da certificagdo no
comportamento de compra de AO’s, por um lado, junto dos consumidores com menor
sensibilidade ecoldgica e, por outro lado, junto de pessoas com outros niveis de
consciéncia ecologica.

O grupo étnico ~ a que pertence o consumidor ¢ uma variavel sociodemografica
muito pouco utilizada em estudos comportamentais de natureza ecologica. Pese embora
este facto, o estudo desenvolvido por Fisher ef al. (2012) aborda a influéncia desta no
comportamento de compra ambientalmente amigavel. As conclusdes do referido estudo
mostram que existem diferengcas comportamentais entre etnias, se bem que apenas no
consumo de eletricidade, mais concretamente, no ato de desligar a luz de uma divisdo e
no uso de lampadas de energia eficiente. Por tal, considera-se que a influéncia da
referida variavel no processo de decisdo de compra de AO’s ndo é razoavelmente
conhecida.

Os jovens representam um dos alvos prioritarios para o consumo de AO’s. Neste
sentido, configura-se de extrema relevancia este target, sobretudo de comunicagdo,
cujas campanhas de incentivo a melhoria de imagem e a compra de AO’s devem corre-
lacionar as suas carateristicas aos beneficios para os seus interesses e preferéncias éti-
cas, (por exemplo, bem-estar animal e ambiental). Por conseguinte, sugere-se uma
maior compreensao da importancia do referido publico-alvo, sobretudo em fase de ado-
lescéncia, na influéncia de compra e consumo da categoria de produto em estudo. Esta
questdo levanta uma outra, ndo menos pertinente ¢ ndo menos recomendavel, que se
prende com a escassez de estudos que diferenciam o comprador do consumidor de AO’s
e que, no caso das criangas enquanto apenas consumidores, se configuram como fortes
influenciadores da compra e consumo dos referidos alimentos, nos agregados a que per-
tencem. Por conseguinte, o estudo separado, mas complementar, do consumidor e do
comprador podera constituir uma boa base de entendimento de ambos e da importancia
de cada um na compra de alimentos da categoria em estudo. Da mesma forma e, pese
embora a tendéncia para os agregados familiares com criangas mais novas terem maior

probabilidade de compra de AQO’s, ndo existe evidéncia de que os produtos que resultam




dessa compra se destinam apenas as criangas ou se a todo o agregado. Efetivamente, nao
sdo evidentes padrdes que revelem o processo de adogdo de AO’s por varios membros
do agregado.

De igual forma, ndo existe amplo conhecimento sobre as motivagdes e as
carateristicas do consumidor ocasional de AO’s que adquire pontualmente esta categoria
de produto em grandes superficies comerciais, aquando da compra dos seus produtos de
consumo habitual. O estudo do referido consumidor poderia revelar, por um lado, as
frustragdes causadas pela falta de disponibilidade dos produtos e, por outro, a confusao
sobre os AQ’s, em parte gerada pelo desconhecimento resultante tanto de uma
ineficiente comunicagdo, como pelo facto do consumidor considerar que o produto ndo
lhe merece ainda uma procura aturada de informacao. O seu interesse pontual por AO’s
pode ser revelador de um potencial consumidor. Por conseguinte, o estudo do perfil do
referido consumidor e das suas razdes de compra ocasional pode ser revelador de um
caminho a percorrer, quer da comunidade cientifica como empresarial, em direcdo ao
incremento de consumo de AO’s.

A questao do perfil ou natureza do consumidor constitui uma questao crucial na
definicdo das logicas de producdo, de transformacdo, de distribuicdo e de oferta de
AQO’s. Enquanto, por um lado, a logica de larga escala, assente numa producao
padronizada, de penetragdo nos mercados e suportada numa distribuicdo intensiva,
consegue chegar até determinado tipo de consumidor, por outro lado, a ldgica de nicho,
de pequena escala em producdo e comercializacdo, defensora da preservagao dos
principios originais, chega até outro tipo de consumidor. O estudo das referidas logicas
e dos consumidores a que cada uma consegue chegar podera ser revelador de perfis
mais proximos dos reais, permitindo um maior ajustamento das politicas de produgdo e
de comercializagdo em conformidade com os anseios dos diferentes tipos de
consumidores de AO’s.

(ii1) Relativamente as questdes de produ¢do e de marketing, a ineficacia da
comunicagdo constitui, segundo Gupta e College (2012), uma parte importante da
dificuldade do consumidor/cliente em identificar e entender a “mensagem ecoldgica”
implicita ou explicita nos produtos e nos servicos desta natureza. Por conseguinte,
compreender e ajustar as mensagens de comunicagao/marketing, devera constituir uma
das prioridades de estudo neste universo. Também as fontes de informagdo a que o
consumidor recorre para ter maior conhecimento sobre alimentacdo orginica ndo sdo

claramente conhecidas. Tendo em consideragdo a pandplia de meios e de técnicas de
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comunicagdo, seria proficuo perceber quais os mais eficientes, atendendo as
particularidades dos AO’s e dos seus compradores e/ou consumidores. Efetivamente, a
questdo do conhecimento e da qualidade percebida sdo questdes de maior importancia
no processo de decisdo de compra de AO’s e no sucesso da industria a que pertence.
Reforga-se, desta forma, a ideia evidenciada no presente trabalho de que o
conhecimento sobre o produto organico ¢ um fator de extrema importancia, porque
representa o Unico instrumento que os consumidores tém para diferenciar os atributos
dos produtos organicos dos atributos dos produtos convencionais. Pelo exposto,
considera-se que esta podera constituir uma area/linha de investigagdo interessante para
investigadores e uma area de particular relevancia para as empresas do setor em estudo.

Nao menos importantes sdo as questdes que se prendem com os formatos de
distribuicdo a que o consumidor recorre para adquirir AO’s e que tipo de clientes
compra em cada um dos formatos, a referenciar, consumidor mais ou menos EC,
consumidor totalmente organico, consumidor parcialmente organico, experimentadores,
consumidores mais ou menos informados sobre os AQ’s, entre outros e,
consequentemente, que estratégias de marketing deverdo ser dirigidas para cada tipo de
cliente em cada um dos formatos de distribuicao.

Tendo em consideracdo a perce¢do amplamente divulgada nos estudos
perscrutados de que os AO’s sdo mais caros que os convencionais, constituindo este
facto uma das principais barreiras ao seu consumo, parece-nos proficuo identificar as
principais causas que promovem o aumento de custos que ocorrem ao longo da cadeia
de valor, para que seja possivel a implementacao de estratégias que reduzam possiveis
desperdicios em prol de um preco mais acessivel e que esteja ao alcance de diversos
estratos sociais da populagao.

Por ultimo, apesar do bom acolhimento dos selos/logoétipos de certificagdo nos
AO’s, por parte dos consumidores, ndo ¢ ainda claro e comprovado o seu impacto em
termos de resultados, quer na imagem dos AO’s quer na garantia percecionada de que se
esta efetivamente perante produtos amigos do ambiente e livres de contaminagdes. Na
base da referida impercecgao estd a falta de clarividéncia de que os métodos e os siste-
mas de inspecao ¢ de monitorizagdo de AO’s sdo crediveis. Este facto constitui um dos
temas que se sugere que seja, proximamente, também alvo de interesse e de intervengao
tanto da comunidade cientifica como da comunidade regulamentar e empresarial, no

sentido da melhoria da imagem e da credibilizagdo dos AO’s.



Cabe, portanto, aos investigadores na drea do marketing, um papel fundamental
na cria¢ao de novos insights que auxiliem os intervenientes do setor alimentar organico
a clarificar métodos e técnicas para que se consigam produtos mais vantajosos e
desejaveis, sobretudo, para o mais importante agente regulador do mercado: o
consumidor.

Como balanco final, e salvaguardando o facto de estarmos perante uma area do
conhecimento comportamental cujos resultados podem divergir consoante os locais de
estudo, o periodo temporal, os métodos de percecdo e outras condicionantes, considera-
se que os resultados obtidos neste estudo vém contribuir para o aprofundamento do
conhecimento empirico sobre a problematica do comportamento do consumidor, numa
perspetiva de marketing ¢ de gestdo estratégica. Por conseguinte, pensa-se que estes
mesmos resultados, quando aplicados, possam vir a refletir-se, em termos praticos para
os consumidores, em produtos e servigos mais proximos dos seus anseios € gostos e,
para as empresas que atuam na area alimentar, em real vantagem competitiva sobre os
demais concorrentes que se afiguram cada vez mais aguerridos. Concluindo, o principal
objetivo deste estudo ndo ¢ o de estabelecer um quadro de investigacdo fechado, mas o
de contribuir para o desenvolvimento de outros estudos e fomentar vias de agdo neste

dominio de intervengao.

So existe uma maneira de evitar as criticas: ndo fazer
nada, ndo dizer nada e nao ser nada.
Aristoteles
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ANEXOS

Anexo 1. Tabela ilustrativa e complementar de estudos relevantes™ sobre o mercado, o comportamento de compra e o consumo de AO’s.

Referéncias Pais de estudo Meétodos (M); Objetivos (O); Principais Resultados (R)
. (M) Comentario sobre a teoria do comportamento planeado (Theory of Planned Behavior — TPB); (O) Demonstracdo/argumentagdo de como
Ajzen (2014) Global , .
o modelo esta atualizado.
(M) Estudo de caso por intermédio de questionario on-line a 849 consumidores. (O) Identificar a forma como os consumidores optam por
Denver e agrupar diferentes variedades de AO’s e convencionais tendo em consideragdo as implicacdes praticas em termos de melhoria da gestdo do
Christensen (2014) Dinamarca espago comercial e a orientagdo de promogdes dos produtos organicos; (R) Uma parte significativa dos consumidores agruparam os produtos
alimentares conforme se eram ou ndo organicos. Esses consumidores demonstraram, por um lado, niveis significativamente mais altos de
confianga nos beneficios dos produtos organicos, por outro lado, niveis significativamente mais elevados de consumo organico.

. (M) Estudo FiBL-IFOAM sobre a agricultura organica certificada no mundo; (O) Estatisticas e tendéncias emergentes da agricultura organica
Willer e Lernoud . NS . . . ox > ~ .
(2014) Global no mundo; (R) A agricultura organica ¢ praticada em 164 paises, ¢ mais de 37,5 milhdes de hectares de terras agricolas sdo geridos

organicamente por 1,9 milhdes de agricultores. As vendas globais de AO’s e bebidas chegaram a quase 64.000 milhdes de dolares em 2012.
(M) Analises de correlacdo e regressdo; (O) Identificar quais os beneficios percebidos pelos consumidores no consumo de produtos/servigos,
Mohsen e Dacko Reino Unido e como esses beneficios sdo percebidos. Mais especificamente, o estudo investiga a razdo para alguns consumidores procurarem beneficios
(2013) no presente com base nos beneficios do futuro, ou vice-versa, na compra e consumo de AO’s; (R) Os resultados da investigacdo estabelecem
associagdes significativas entre nivel de envolvimento, nivel prévio de conhecimento e nivel de uso do produto na compra/consumo de AO’s.
(M) Sondagem de opinido por intermédio de entrevistas pessoais em Lisboa (capital de Portugal). A andlise de dados foi efetuada por
intermédio de estatistica descritiva, de testes e analise de variancia de qui-quadrado e analise fatorial; (O) Analise do comportamento do
Ventura-Lucas e . ~ , S . ~ ,
. Portugal consumidor em relagdo aos AO’s em Portugal (R) Os resultados mostram a existéncia atitudes positivas em relagéo ao consumo de AO’s. No
Marreiros (2013) PR . L . ~ v o
entanto, o seu consumo ¢ muito menor do que se poderia esperar de tais atitudes. As inten¢des de compra de AO’s sdo bastante elevadas, o
que sugere que esses produtos possam obter uma quota de mercado significativa no futuro.
(M) Estudo FiBL-IFOAM sobre a agricultura organica certificada no mundo; (O) Principais dados sobre agricultura organica no Mundo em
2013 (dados de final de 2011); (R) Ha 37,2 milhdes de hectares de terras agricolas orgénicos. As regides com as maiores areas de terras
agricolas organicas sdo a Oceania (12,2 milhdes de hectares, 33 % das terras agricolas organicos do mundo) e a Europa (10,6 milhdes de
o . . . A - - . . i .
Willer et al. (2013) Global hectares, 29 %). Os paises com os terrenos agricolas mais organicos sdo a Australia, a Argentina e os Estados Unidos. Na Unido Europeia,

5,4 % das terras sdo organicas. Cerca de um tergo das terras agricolas do mundo e mais de 80 % dos produtores estdo em paises em
desenvolvimento e em mercados emergentes. As culturas permanentes sdo responsaveis por cerca de 7 % da terra agricola orgénica, em
particular o café a azeitona as nozes e uvas e o cacau, respetivamente. Também as bagas, as plantas medicinais e aromaticas e as frutas estdo
entre as culturas mais importantes.

Gupta e College
(2012)

Estados Unidos

(M) Estudo empirico (O) Analise do impacto de praticas amigas do ambiente em atrair clientes para restaurantes. (R) Os consumidores que
valorizam a sustentabilidade comprardo produtos sustentaveis ¢ organicos, sobretudo quando o produto é percebido como superior a
alternativa e quando os beneficios compensam os custos.

(M) Questionario; (O) Identificar os determinantes das inteng¢des regulares e ocasionais do consumidor para comprar AO’s (R) ha diferentes
espécies de intengdo de compra entre dois tipos de consumidores de AO’s, sendo que o consumidor habitual ¢ mais consciente em termos

Pino et al. (2012) Italia % . o - . . X . . . . ~
éticos, considerando valores publicos como a valorizagdo do meio ambiente natural. J4 o consumidor ocasional valoriza mais a preocupagio
com a saude individual e quando tem intengdo de comprar um alimento orgénico atribui maior valor ao selo de certificag@o.

Tan ¢ Yeap (2012) Malasia (M) Revisdo de literatura / Proposta de modelo teérico. (O) Examinar como as atitudes e os comportamentos pré-ambientais influenciam a

inten¢do dos consumidores em relagdo a percegdo sobre os restaurantes verdes. (R) Para o efeito foi proposto um modelo tedrico para analisar
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a influéncia dos fatores ambientais a partir de trés aspetos das variaveis atitude (atitude para com o meio ambiente, atitude em relagdo a
comportamentos verdes, e atitude em relagdo a praticas verdes dos restaurante), comportamentos verdes pro-ambientais

Aertsens (2011)

Bélgica,
Flanders

(M) Modelos de regressdo e analise de varidncia aplicadas a uma amostra de 529 individuos; (O) identificar a influéncia do conhecimento
objetivo e subjetivo sobre a atitude, as motivagdes e o consumo de AO’s; (R) Ha uma correlagdo positiva entre conhecimento objetivo e
conhecimento subjetivo em relagdo a produgdo organica. Por sua vez, niveis mais altos de conhecimento objetivo e subjetivo em relagdo aos
AQ’s estdo positivamente relacionados com uma atitude mais positiva em relagdo aos AO’s.

Ergin e Ozsacmaci
(2011)

Turquia

(M) O estudo de levantamento por intermédio de inquérito, com a participagdo de 215 consumidores. (O) Explorar a natureza dos
consumidores turcos na procura de AO’s e o efeito dos fatores confianga, saude, beneficios ambientais e disponibilidade na frequéncia de
compra de AO’s. (R) Os resultados indicam que as principais razdes de compra de AO’s sdo: os consumidores acreditam que eles sdo mais
saudaveis; mais saborosa; mais fresco; e que sdo ecologicamente corretos.

Stolz et al. (2011)

Alemanha e
Suica

(M) Simulagdes de compra combinado com entrevistas face-a-face. Os dados foram analisados por meio de tabelas de contingéncia e
modelos multinominais; (O) Identificar as preferéncias dos consumidores ocasionais organicos e os determinantes subjacentes em relagao ao
leite orgénico, frutas, iogurte e macas na Alemanha e na Suica; (R) Na escolha de determinados produtos organicos, os consumidores estdo
focados de forma seletiva nos critérios individuais. As atitudes diferem de forma mais evidente entre compradores organicos e 0s
convencionais do que entre os compradores organicos € os conventional-plus. Os produtos conventional-plus ndo competem com produtos
organicos, mas sim com os produtos convencionais.

Tobler et al. (2011)

Suiga

(M) Pesquisa de grande escala; (O) Disposi¢ao dos consumidores para adotar comportamentos de consumo de alimentos ecoldgicos. Foram
investigadas mais detalhadamente como as diferentes motivagdes e atitudes relacionadas com a alimentag@o influenciam a disposi¢do dos
consumidores em reduzir o consumo de carne em detrimento de frutas e legumes da época; (R) Os respondentes acreditam que o facto de
evitar a compra e consumo de produtos com embalagens excessivas tem um grande impacto sobre o meio ambiente. J4 a compra de AO’s e a
reducdo do consumo de carne tem menos beneficios para o meio ambiente. Os inquiridos estdo mais dispostos a reduzir o consumo de carne e
a comprar mais AO’s. O sabor e 0s motivos ambientais influenciam a disposi¢do dos consumidores para comer frutas e legumes da época. A
reducdo do consumo de carne ¢ influenciada por motivos de satide e motivos éticos. As mulheres e os respondentes que preferem alimentos
naturais estdo mais dispostos a adotar padrdes de consumo de alimentos ecologicos. Argumentos ambientais por si s6 podem ndo persuadir os
consumidores a comer ecologicamente. As campanhas de comunicagdo sobre o consumo ecoldgico devem dar enfase aos seus beneficios
ambientais.

Hjelmar (2011)

Dinamarca

(M) Entrevistas em profundidade com consumidores na Dinamarca realizado em 2008-2009; (O) Obter insights sobre a compra de produtos
alimentares biologicos por parte dos consumidores e explorar os principais fatores que impulsionam esse processo; (R) Sao sugeridos dois
conceitos gerais de comportamento: Os comportamentos de conveniéncia e as praticas reflexivas. Os comportamentos de conveniéncia sdo
carateristicos dos consumidores organicos mais pragmaticos. Este tipo de comportamento de compras requer que os AO’s estejam
disponiveis no supermercado local, de forma claramente visivel (de preferéncia com um selo ecologico), e a diferenca de prego para os
produtos convencionais tem que ser minima. Praticas comerciais reflexivas podem ser desencadeadas por ocorréncias da vida (por exemplo,
ter filhos), noticias chocantes (escandalos) sobre produtos alimentares convencionais, ¢ por noticias capazes de criar uma dissonancia
cognitiva entre os consumidores.

Hoppe et al. (2010)

Brasil, Porto
Alegre

(M) Survey; (O) Compreender como os consumidores planeiam a compra de produtos organicos (tomates organicos); (R) As atitudes e a
disponibilidade influenciam significativamente a intengdo de consumo. Neste sentido, quanto mais favoravel a atitude e quanto maior a
disponibilidade do produto, maior ¢ a inten¢do de compra de compra de tomates organicos.

Thegersen (2010)

Europa

(M) Revisdo bibliografica (O) Identificar as razdes que suportam as diferencas de compra do consumidor de produtos alimentares organicos
entre paises; (R) O consumo de AO’s em cada pais depende, em primeira instancia, muito da sua regulacdo politica (incluindo as definigdes
legais e normas), do apoio financeiros que estabelece aos seus agricultores ¢ do sistema de rotulagem que tem em pratica. Outros fatores
estruturais importantes sdo as condi¢des do solo de cada pais, a eficacia dos seus sistemas de distribui¢do (logistico, aprovisionamento) e 0s
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precos praticados sobre os AO’s. Fatores de natureza macro, tais como a cultura alimentar, a preocupacdo ambiental e o nivel de cultura
“além-materialismo”, desempenham um papel adicional. Os resultados e as evidéncias sugerem que, em conjunto, os fatores de natureza
macro e estruturais, tais como os atras referidos, sdo mais importantes para a sustentabilidade do consumo de alimentos que as variaveis
atitudinais de natureza individual.

(M) Questionario; (O) analisar os principais fatores que afetam a escolha dos AO’s; (R) A intengdo de compra de AO’s por parte dos
consumidores chineses ¢ fortemente afetada por fatores como o ordenado, o grau de confianga nos AO’s, o grau de aceitacdo do preco de

Yin et al. (2010 China ~ . . - . o
( ) AQ’s, e a preocupacio sobre os fatores de satde. Por sua vez, a inten¢@o de compra de AO’s ¢é apenas ligeiramente afetada por fatores como
a idade dos consumidores, o nivel de educagio e a preocupagdo com a protecdo ambiental.
(M) Revisdo bibliografica com base em fontes de dados secundarios; (O) Fornecer uma viséo geral, dentro de uma estrutura que liga os
valores da teoria de Schwartz e a teoria do comportamento planeado (TPB). Além disso, procura focar a importancia da atitude afetiva, as
Aertsens et al. Global emocdes, a norma pessoal, o envolvimento e a incerteza relacionada com o consumo AO’s; (R) Tanto a teoria de valores como a teoria do

(2009)

comportamento planeado foram referidas como relevantes para a melhor compreensio das escolhas dos consumidores por AO’s. A Decisdo
de consumo de AO’s pode ser explicada por valores mais abstratos, como "seguranga", "hedonismo", "universalismo", "benevoléncia",

non

"estimulo", "auto dire¢do" e "conformidade".

Crandall et al.
(2009)

Estados Unidos

(M) Questionario; (O) Aferir qual a perce¢do dos consumidores sobre a avicultura organica. Identificar as oportunidades e discutir as
questdes regulamentares; (R) Os AO’s e totalmente naturais tornaram-se uma alternativa na maioria das lojas de alimentos convencionais. Os
AOQ’s, embora representem apenas 3% do total das vendas de alimentos a retalho, sdo responsaveis por cerca de 17 bilides de dolares em
vendas nos Estados Unidos. Esta categoria tem crescido a uma taxa de 7 vezes mais rapido do que a categoria média de alimentos, mantendo
um ritmo de crescimento sustentado de 15% ao ano. A carne orgénica ¢ o setor que mais cresce do mercado organico, ¢ a carne de aves
organica ¢ o produto que atrai mais consumidores que estdo na fase de inicio de compra de AO’s. Para o consumidor organico atual é
evidente a crenca de que os AO’s sdo mais seguros do que os alimentos convencionais. Esta crenca assenta sobretudo na proibigéo do uso de
pesticidas e produtos quimicos no seu cultivo. Pese embora este facto, ndo ¢ clara a sua perce¢do de riscos associada a existéncia de
microrganismos patogénicos nos AO’s.

Dahm et al., (2009)

Estados Unidos

(M) Questionario e analise de regressio linear; (O) Determinar se a consciéncia do estudante bem como as suas atitudes sobre AO’s poderdo
ser indicadores de previsdo dos seus comportamentos em relagdo ao consumo de AO’s bem como de outras praticas de vida saudaveis; (R)
Muitos estudantes possuem apenas um conhecimento fatual sobre AO’s. O Sabor e o prego so os fatores que mais influenciam a compra de
AOQO’s. As atitudes sdo significativos preditores de comportamentos de consumo. Atitudes positivas em relagdo a AO’s e outras praticas
ambientalmente amigaveis predizem significativamente comportamentos semelhantes. Os estudantes consumidores agem de acordo com as
suas crengas.

Kerton e Sinclair

(M) Entrevistas qualitativas; (O) Analise de impactos da participacdo na produgdo de AO’s: transformacdo e aprendizagem e visdo do

Canada L _ . Al . . L
(2009) mundo; (R) A participagdo (experiencia) na agricultura organica resulta em aprendizagem, (instrumental ou comunicativa).
Rodricues ef al. Brasil. Sdo (M) Questionario (survey) em supermercados. (O) Identificar os fatores que influenciam o consumo de produtos organicos; (R) Os fatores
@ 009§u ’ Pau lo’ que levam ao consumo de produtos organicos sdo egocéntricos. Verificou-se ainda que os consumidores sentem que existem barreiras comer-
ciais que dificultam a compra de produtos organicos.
(M) Revisdo de literatura e teoria da qualidade; (O) Descrever o efeito dos sistemas de garantia de qualidade no desempenho dos negdcios e
como um sistema de garantia de qualidade pode ser utilizada como um fator determinante da estratégia de uma empresa de marketing,
Achilleas (2008) especialmente para o setor dos AO’s; (R) A uma melhor qualidade associa-se um aumento de vendas e melhores margens de vendas; o
beneficio mais importante de uma certificagdo de qualidade ¢ a sua capacidade de aumentar a quota de mercado e proporcionar o acesso a
novos mercados; As carateristicas sociodemograficas, a qualidade percebida e os riscos foram identificados como os principais determinantes
da vontade dos consumidores em pagar um prego mais alto por AO’s.
Pearson e Henryks Australia (M) Survey (O) Identificar as questdes que permeiam as diferencas nacionais, organizacionais e individuais dentro da industria organica




(2008)

global. Estes sao discutidos usando a estrutura mix de marketing de produto, preco, promogao, ¢ local de distribui¢do; (R) Uma grande
percentagem de clientes compra produtos organicos, a maioria dos quais apenas os compra pontualmente. Os atributos mais importantes de
produtos organicos sdo a satde, a qualidade e o meio ambiente. A promogao desses beneficios tem o potencial para demonstrar que, mesmo
com o preco mais alto, os produtos organicos oferecem valor.

Kontogeorgos e
Semos (2008)

Global

(M) Revisdo de literatura; (O) Descrever o efeito dos sistemas de garantia de qualidade no desempenho das empresas e identificar a forma
como um sistema de garantia da qualidade pode ser utilizado como um fator determinante da estratégia de marketing das empresas, em espe-
cial para o setor de AO’s; (R) A uma melhor qualidade associa-se um crescimento de vendas e melhores margens de comercializagdo. Por sua
vez, o beneficio mais importante de uma certificacdo de qualidade é a sua capacidade de aumentar a quota de mercado e proporcionar o
acesso a novos mercados. Por ultimo, fatores como as carateristicas sociodemograficas, a qualidade e os riscos percebidos foram encontrados
para ser os principais determinantes da disposi¢do do consumidor em pagar um prego premium por produtos alimentares bioldgicos.

Lucas et al. (2008)

Portugal e
Alemanha

(M) Inquérito aos consumidores com dados obtidos por meio de entrevistas pessoais nas capitais dos dois paises. Os dados foram analisados
por meio de estatistica descritiva, testes de qui-quadrado e ANOVA. (O) Comparar o comportamento do consumidor de AO’s Portugués e
Alemao; (R) Os resultados mostram atitudes positivas em relagcdo ao consumo de AO’s. No entanto, o seu consumo ¢ muito menor do que
poderia ser esperado a partir destas atitudes. As intengdes de compra de AO’s sdo bastante elevadas, o que sugere que esses produtos possam
obter uma parte substancial do mercado no futuro. Este ¢ um sinal encorajador para os produtores potenciais de AO’s, que podem compensar
o aumento provavel dos custos unitarios de produgdo, com um aumento no total de produgio.

Truninger (2008)

Portugal

(M) Entrevistas qualitativas aos atores institucionais no setor dos AO’s; (O) Anélise do mercado de AO’s e demonstragdo de um mercado
fortemente polarizado; (R) Tendéncia gradual de desenvolvimento de um movimento “convencionalista” do mercado de AO’s (convengdes
de principio e métodos entre os agentes da cadeia de valor) a par de uma persisténcia de "movimento de resisténcia".

Magistris e Gracia
(2008)

Italia

(M) Modelo de Equagdes Estruturais em conjunto com survey; (O) Investigar o processo de tomada de decisdo dos consumidores em relagdo
aos produtos organicos italianos; (R) A Satide e o ambiente sdo os fatores mais importantes que explicam o processo de tomada de decisdo
dos consumidores de produtos de organicos.

Chen (2007)

Taiwan

(M) A analise de regressdo moderada foi usada para verificar os tracos de neofobia e do envolvimento separadamente no modelo de intengdes
comportamentais; (O) Compreender quais os motivos que determinam a atitude do consumidor perante os produtos organicos em Taiwan,
que, por sua vez, influenciam as inten¢des de compra; (R) Os resultados dos modelos de regressdo linear sdo consistentes com a TPB. Os
tragos da personalidade (neofobia e envolvimento) exercem efeitos moderados nas relagdes entre alguns dos motivos de escolha e a atitude do
consumidor de produtos organicos.

Gracia e Magistris
(2007)

Italia, Sul

(M) Pesquisa por intermédio de inquérito face a face; (O) Explicar os fatores que influenciam a compra de AO’s de consumidores urbanos no
Sul da Italia; (R) Os consumidores que estdo mais dispostos a comprar AO’s tém uma maior propensdo a comprar uma maior quantidade
desse produto. A inteng@o de compra depende das atitudes e do conhecimento sobre o produto organico. As atitudes dos consumidores em
relacdo a beneficios de satide e beneficios ambientais proporcionados pelos AO’s sdo os fatores mais importantes tanto na intengdo de com-
pra como na decisdo final (compra efetiva).

Hughner et al.
(2007)

Global

(M) Sintese; (O) Integracdo e sintetizagdo das conclusdes das pesquisas publicadas sobre o consumo de AO’s.

(R) Sao identificados diversos argumentos utilizados pelos consumidores na decisdo de compra de AO’s; O termo “organico” tem varios
significados; Os consumidores de AO’s ndo sdo homogéneos em demografia ou em crencas; A industria de AO’s deve compreender melhor a
variedade de motivagdes, percegdes, atitudes e comportamentos de compra/consumo dos consumidores AO’s, em prol dos seus proprios
interesses, bem como os de outros intervenientes na comercializagdo de alimentos.

Spers et al. (2007)

Brasil,
Piracicaba

(M) laddering, conjoint analysis e survey; (O) Caraterizar a perce¢do do consumidor perante as estratégias de comunicag@o adotadas pelos
agentes da cadeia de produtos orgénicos e propor politicas publicas e estratégias privadas de comunicaggo; (R) Os consumidores demonstra-
ram estar bastante preocupados com a satude. O interesse do consumidor nos AO’s limita-se quase que integralmente na preocupagdo com a
satde individual e das suas familias. Afere-se a necessidade de maior veiculagdo de informagdes sobre os AO’s nos meios de comunicagéo.
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Stobbelaar et al.

(M) Pesquisa entre aproximadamente 700 criangas dos 15 aos 16 anos; (O) Determinar o conhecimento dos adolescentes sobre AQO’s, as suas
atitudes perante os mesmos e a sua influéncia nos padroes de compra dos seus pais; (R) As atitudes dos adolescentes em relagdo aos AO’s sdo

(2007) Holanda positivas, mas o seu conhecimento e a sua vontade de os comprar sdo baixos. Por conseguinte, conclui-se que se deverdo desenvolver
campanhas de incentivo dirigidas aos adolescentes enfatizando principalmente as carateristicas dos AO’s que podem relacionar-se com o0s
seus interesses ¢ as suas preferéncias éticas, como por exemplo: o bem-estar dos animais e as questdes ambientais.

(M) Inquérito por questionario. Analise de componentes principais com rotagdo varimax; (O) Analise das atitudes e comportamentos dos
consumidores em relagdo aos produtos, em particular organicos, produzidos no dmbito do sistema de gestdo integrada (SIM) e comparar as

Botonaki ef al. Grécia carateristicas socioeconomicas e as atitudes que afetam a disposi¢do dos consumidores em pagar (DAP) um valor mais alto por produtos

(2006) certificados: (R) Os resultados sugerem que o nivel de sensibilizagdo e informagdo dos consumidores relativamente aos sistemas de
certificagdo ¢ bastante baixo, especialmente para produtos SIM. Isso pode ser atribuido, principalmente, 8 comunicagdo inadequada e baixa
disponibilidade de produtos certificados no mercado grego.

Tarkiainen e Sundq- (M) A relag@o entre as normas subjetivas, atitudes e intencdo de compra foi analisada através da modelagem de equagdes Estruturais; (O)

vist Finlandia Testar uma extensdo da TPB no contexto de AO’s; (R) O modelo proposto é consistente € mostrou que, no contexto do consumo de AQO’s, as

(2005) normas subjetivas diferem daquelas propostas pela teoria original.

Franca ¢ (M) Painel de discussﬁ.o em grupo; (O) Analise das pqrc;gées do consumidor §0bre “grgénico”, “salrp@o organico” e o papel das entidades

Aarset et al. (2004) Espanha reguladoras; (R) Consideravel confusdo sobre a constituicdo do salmao organico e diferencas de opinido quanto sobre como as entidades
reguladoras devem atuar.

(M) Aplicagdo de questionario fechado. O tratamento dos dados foi realizado por meio de técnicas da estatistica descritiva e analise fatorial;

Lombardi ef al. Brasil, Sdo (O) Identificar os fatores relevantes na decisdo de consumo de AO’s; (R) Cinco fatores identificados: aspetos legais e de certificagdo; ética da

(2004) Paulo empresa; prego e comercializagdo; influéncias politicas e questdes ambientais. A melhoria do meio ambiente foi identificado como o aspeto
que mais influencia a tomada de decisao por AO’s.

(M) Entrevistas qualitativas; (O) A relagdo entre a escolha de vinhos e a estrutura de valor dos consumidores. (R) Para os compradores de

Fotopoulos et al. Grécia vinho orgéanico os valores identificados foram a procura pelo prazer da vida, vida duradoura e saudavel, e a procura da qualidade. Outros

(2003) atributos do produto satisfazem as necessidades de informagio e etnocentrismo. A salubridade, a qualidade, a informagdo, a atratividade e o
bom sabor foram os outros fatores que motivaram a compra de vinho.

(M) Questionario por e-mail; (O) As atitudes e comportamentos para com os AO’s. O comportamento ambientalmente amigavel e as

Magnusson ef al. Suécia consequéncias percebidas da escolha de AO’s em termos de satide humana, meio ambiente e bem-estar animal; (R) A perce¢do de compra de

(2003) AOQ’s esta fortemente relacionada ao beneficio percebido para a satide humana. Os desempenhos de comportamentos amigos do ambiente sdo
bons indicadores da frequéncia de compra. Os motivos egoistas sdo melhores indicadores da compra de AO’s que os motivos altruistas.

(M) Pesquisa; (O) Analise das atitudes do consumidor em relagdo a magds orgdnicas ¢ a sua vontade de pagar por elas. (R) Maior

Canavari et al. Italia disponibilidade para pagar um excedente para eliminar os pesticidas; Individuos mais céticos acreditam na habilidade para eliminar os

(2002) pesticidas ou acreditavam que ndo deviam pagar mais para comer em seguranga. Trés variaveis afetam a disposicdo para pagar: maior
educagio, quantidade de fruta consumida e entendimento do efeito ambiental da agricultura organica.

(M) Questionario. Analise estatistica multivariada; (O) Os consumidores de produtos organicos. As razdes para os consumidores

Chinnici et al. - expf:ri'mentarem AQ’s; (R) Razdes de experimentagdo de AO"s:'saﬁde, curios,ida}de e ambier}te; Ha quatro segfne.:ntos de consumidores

(2002) Italia Organicos: “pioneiros” (compram no supermercadp por curiosidade); “noste}lglcos” (associam produtos organicos com o passado);
“conscientes da satde” (compram produtos organicos de forma regular devido a preocupacdes sobre a saude; preferem vendedores
especializados e sabem que vdo pagar uma quantia extra); “pragmaticos” (sdo bem informados mas um pouco sensiveis em relagio a precos).

Cicia et al. (2002) Italia (M) Questionario de pesquisa; (O) investigar as preferéncias dos consumidores regulares de AO’s; (R) O consumidor regular de AO’s ¢ parte

de um segmento homogéneo relacionado com estilo de vida alternativa. Inclui ambientalistas ativos, vegetarianos e praticantes de medicina
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alternativa. Outras descobertas: Os AO’s sdo, sobretudo, comprados em lojas de especialidade e ha uma maior vontade de pagar um preco
extra pelos mesmos. Ha diferencas de confianga em relagdo aos quadros de certificacdo.

Fotopoulos et al.
(2002)

Grécia

(M) Questionario; (O) Analise das atitudes e comportamentos de compradores e ndo compradores de AO’s; (R) Foram identificados trés
grupos de consumidores: inconsciente, ndo compradores conscientes ¢ compradores de comida organica. Padrdes psicologicos foram
encontrados nestes trés segmentos. Os compradores de comida organica foram divididos em quatro grupos: “exploradores”, “verdes”,
“motivados” e “sensiveis ao preco”.

Soler et al. (2002)

Espanha

(M) Mercado experimental de leildes; (O) Analise da vontade dos consumidores em pagar por azeite de azeitona organica. (R) O formato de
informacdo (comunicagdo pessoal e escrita) influencia a disposi¢do para pagar. A decisdo de comprar comida organica baseou-se em dois
fatores: (1) preocupag¢des do individuo sobre o ambiente ou seguranga alimentar; (2) o valor a pagar estd diretamente relacionado com
varidveis socioecondmicas.

Makatouni (2002)

Reino Unido

(M) Entrevistas. Método Quantitativo e Qualitativo; (O) Compreender em profundidade o processo de comportamento dos pais em relagdo ao
alimento organico; R) O consumidor regular de AO’s entende a comida organica como um meio de atingir valores individuais e sociais. O
principal motivo para escolher AO’s reside no fator saude. Os valores ambientais e o bem-estar dos animais também se revelaram
importantes.

Harper e Makatouni
(2002)

Reino Unido

(M) Focus group; (O) identificar as perce¢des dos consumidores, as atitudes e comportamentos em relagdo a duas das principais tendéncias
alimentares, interligadas: AO’s e bem-estar animal; (R) consumidores tendem a confundir AO’s com produtos “free-range”. A saude e a
seguranga alimentar sdo os principais motivos para a compra de AO’s. O bem-estar dos animais foi usado como indicador de atributos de
outros produtos, tais como a satide ¢ a seguranga.

Hill e Lynchehaun
(2002)

Reino Unido

(M) Focus group e dados secundarios; (O) desenvolveu um modelo que postula a compra de leite organico; (R) A compra depende de varios
fatores: fatores aliados ao conhecimento, fatores pessoais, fatores intrinsecos, fatores socioculturais, fatores incontrolaveis e fatores
extrinsecos.

Canavari et al.
(2002)

Italia

(M) Pesquisa por correio el e entrevista por questionario; (O) Explorou as atitudes do consumidor em relagdo a magas organicas através da
analise da relagdo entre preco-quantidade-qualidade; (R) Este constitui a primeira de uma série de pesquisas a ser realizada. Fica claro a
necessidade de mais investigac@o.....

Zanoli e Naspetti
(2002)

Italia

(M) Entrevistas. Modelo da cadeia de meios-fim; (O) Explorar a percecdo, o conhecimento e o comportamento sobre AO’s; (R) O estudo
encontrou uma cadeia de modelos capazes de ligar os atributos do produto com as necessidades do consumidor. Consumidores ocasionais
atraidos pela satisfagdo pessoal, A “realizacdo e prazer” e “retirar o melhor que a vida tem para oferecer” sdo considerados valores
importantes. O consumidor regular de comida organica é guiado por valores como “altruismo/relacionamento com os outros” e “ecologia,
harmonia com o Universo e futuro sustentavel”.

O’Donovan e
McCarthy
(2002)

Irlanda

(M) Entrevista por questionario; (O) Examinou o entendimento dos consumidores irlandeses sobre a carne organica. (R) Os compradores de
carne organica dao mais valor a saude e seguranca alimentar, a0 mesmo tempo que acreditam que a carne organica ¢ superior em termos de
qualidade, seguranca, método de produgdo, rotulagem e valor. Disponibilidade e preco foram identificados como impedimentos. Grupos
socioecondémicos mais altos tém mais disponibilidade para comprar.

Chan (2001)

China

(M) Proposta de modelo conceptual e analise empirica por intermédio de uma pesquisa; (O) Analise da influéncia de varios fatores culturais e
psicologicos sobre o comportamento de compra dos consumidores verdes chineses; (R) Os resultados fornecem suporte razoavel para a
validade do modelo proposto. Especificamente, os resultados do modelo de equacdes estruturais confirmam a influéncia do grau de
coletivismo, conhecimento ecoldgico (ainda que marginalmente) nas suas atitudes de compra verde. Por sua vez, as suas atitudes de compra
verde também afetam o seu comportamento de compra verde através do mediador da inten¢ao de compra verde.

Squires et al. (2001)

Dinamarca,
Nova Zelandia

(M) Estudo intercultural do consumo de comida organica; (O) foram investigadas as relagdes entre saude e preocupacdes com a dieta,
preocupacdo ambiental, confianca na indéstria alimentar, carateristicas demograficas e intensidade do consumo de comida orgéanica; (R)
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Foram avaliadas estruturas conceptuais para prever prioridades de preocupagdes relacionadas com o nivel de desenvolvimento do mercado
organico.

Magnusson ef al.

(M) Pesquisa por correio eletronico. Amostra aleatoria de ambito nacional a 1.154 entrevistados, com idade entre 18-65 anos; (O) Identificar
as diferencas demograficas em relagdo as atitudes dos consumidores de AO’s (leite, carne, batatas, pdo), frequéncia de compra, critérios de
compra, disponibilidade percebida e crengas sobre AO’s; (R) grande parte das pessoas (em particular as mulheres e os jovens) que

Suécia . .- N : A . .
responderam mostraram uma atitude positiva em relagdo a comida organica, mas raramente a compram. Critério mais importante é o sabor;
2001 pond tr titude posit lac da org t p Crit portant b
critério menos importante ¢ ser produzido de forma organica. Comida organica percecionada como mais cara e saudavel do que a comida
convencional, no entanto, o alto preco é um impedimento.
Loureiro et al (M) Pesquisa; (O) As escolhas dos consumidores em relagdo as magis; (R) A presencga de criangas menores de 18 anos em uma casa, maior
’ stados Unidos seguranga alimentar e preocupagdes relativamente ao ambiente sdo fatores que aumentam a vontade do consumidor em escolher magas
(2001) Estados Unid gu | t p p lat t bient fat q t tade d d lh
organicas.
Yeune e Morris (M) Estudo exploratorio sob a forma de entrevistas pessoais; (O) Investigar os principais riscos alimentares percebidos; (R) Os resultados
(2001% Reino Unido sugerem que os principais riscos percebidos do consumo de alimentos sdo: perda de estilo de vida, como um fator especifico, juntamente com
a perda de saude, perda financeiro, perda de tempo, e a perda de desempenho do produto.
Chrvssochoidis (M) Questionario; (O) As atitudes perante produtos alimentares organicos; (R) Variaveis nada significativas no que respeita a intencdo de
(ZOrgO) Grécia comprar AQO’s: consciéncia ecoldgica, comprar de forma ponderada, aspeto da comida, idade e salario. Quem respondeu considera que existe
uma diferenca entre AO’s e alimentos convencionais, mas consideram que as diferencgas existentes sdo insignificantes.
Follows e Jobber (M) Analise estrutural de covariancia; (O) Testar um modelo de comportamento de compra do consumidor ambientalmente responsavel; (R)
Canada O modelo previu com sucesso a obtengdo de alternativas de produtos ambientalmente responsaveis e ndo responsaveis. O estudo

(2000)

empiricamente testou uma tipologia de valores como base para explicar a formagao da atitude.

Straughan e Roberts,
(1999)

Estados Unidos

(M) Questionario aplicado a uma amostra de conveniéncia de 235 estudantes universitarios. (O) Identificagdo da natureza dindmica do
comportamento do consumidor ecologicamente consciente; (R) Os critérios demograficos ndo sdo tdo tteis quanto os critérios psicograficos
na definicdo de um método de perfil de consumidor. Consistente com os resultados anteriores, a eficacia percebida do consumidor fornece a
maior visdo do comportamento ecologicamente consciente do consumidor. A inclus@o do altruismo ao perfil parece aumentar
significativamente os esforcos anteriores.

Schifferstein e
Ophuis (1998)

Holanda

(M) Inquérito escrito; (O) Comparagdo entre os compradores de AO’s e a populagdo em geral; (R) Compradores de AO’s consideram-se mais
responsaveis em relacdo a sua saude e realizam mais agdes de prevengdo para a sua saide. Razdes de compra de AO’s: salubridade, auséncia
de quimicos, preocupacao ambiental e sabor. Consumo de AO’s ¢ um modo de viver.

Huang (1996)

Estados Unidos,
Georgia

(M) Pesquisa por correio eletronico; (O) Analisar as preferéncias e as atitudes dos consumidores por produtos cultivados organicamente; (R)
Consumidores nutricionalmente conscientes preocupam-se com o uso de pesticidas e possuem maior propensao para preferir produtos criados
de forma orgénica. Testes e certificagdes, qualidades sensoriais e precos competitivos sdo importantes para melhorar o potencial de
marketing.

Roberts (1996)

Estados Unidos

(M) Inquérito a 582 consumidores adultos para uma pesquisa nacional (n=1302); (O) Desenvolvimento de um perfil do consumidor
ecologicamente consciente (ECCB); (R) Os consumidores ecologicamente conscientes da década de 1990 diferem dos seus antecessores.
Fatores demograficos explicam apenas 6% da variagdo na amostra de ECCB. No entanto, a adi¢do de variaveis de atitude aumentou para
45%. A crenca dos consumidores em como podem ajudar a resolver problemas ambientais (eficacia percebida) foi identificada como o
melhor preditor de ECCB.

Davies et al. (1995)

Irlanda do Norte

(M) Entrevistas e pesquisa; (O) Tragar o perfil dos compradores de AO’s; (R) Principais razdes de compra de AO’s: saude, ambiente e sabor,
respetivamente. Razdes predominantes de ndo compra: disponibilidade e prego. Género (feminino), nivel de disponibilidade financeira e
presenca de criangas indicam maior propensdo para a compra de comida orginica. A preocupacdo ambiental ndo ¢ indicadora de
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comportamento de quem compra comida organica.

Grunert e Juhl

(M) Inquérito escrito; (O) Investigar a aplicabilidade da teoria do valor de Schwartz (1992) para explicar aspetos especificos do
comportamento do consumidor; (R) As pessoas com maiores preocupagdes com o ambiente mostram-se mais disponiveis para comprar AO’s.

(1995) Dinamarca Os principais valores para aqueles que demostram uma forte ligagdo com o ambiente sdo: protegdo do ambiente, ligagdo com a natureza e
amor verdadeiro.

Estados Unidos (M) Estudo piloto por questionarios (567); (O) Identificar o risco de residuos dos pesticidas e avaliacdo da Seguranca Alimentar; (R)

Eom (1994) > | Evidencia-se um claro vinculo entre as perce¢des e os comportamentos em resposta a novas informagdes de risco. As Preferéncias declaradas

North Carolina

dos consumidores por produtos mais seguros foram influenciadas principalmente por diferengas de pregos e pelos riscos percebidos.

Roddy et al. (1994)

Irlanda

(M) Inquérito escrito; (O) Descrever o status atual do mercado de AO’s na Irlanda; (R) identificou nove grupos de consumidores, baseado
nas suas atitudes para com os alimentos. Cinco grupos possuiam uma atitude positiva em relacdo aos AO’s. Tendéncia para comprar AO’s
estava presente em apenas dois grupos. Verificaram-se atitudes positivas relacionadas com qualidade, seguranga, saude, sabor e ambiente.
Verificaram-se atitudes negativas ou neutras em relagdo a: satisfagdo com os alimentos, despesas ¢ falta de entendimento sobre os beneficios
relacionados com o ambiente.

Tregear et al. (1994)

Reino Unido

(M) Pesquisa por inquérito postal, correio eletronico e telefone; (O) Analisar a procura de produtos cultivados organicamente; (R) Os AO’s
sdo percecionados como mais saudaveis, mais amigos do ambiente € com melhor sabor que os alimentos convencionais. O aspeto nio foi o
fator que influenciou a compra, mas o prego sim. Vinte e nove por cento do publico em geral compram AO’s em algum momento.

Ajzen (1991)

Estados Unidos

(M) Teoria do Comportamento Planeado (TPB); (O) Aplicagdo e revisdo da Teoria do Comportamento Planeado; (R) Em termos gerais, a
teoria foi bem sustentada pela evidéncia empirica. As Intengdes de realizacdo de diferentes tipos de comportamentos podem ser previstas com
alta precisdo a partir das atitudes em relagdo ao comportamento, das normas subjetivas e do controlo comportamental percebido. Por sua vez,
estas intenc¢des, juntamente com a percegdo de controlo comportamental, é responsavel por uma variancia consideravel no comportamento
real. Entre outros.

Goldman e Clancy
(1991)

Estados Unidos,
Nova lorque

(M) A avaliagdo da comida pelos consumidores em cooperativas (O) A relagdo entre a compra de produto organico e as atitudes relacionadas
com o uso de pesticidas e preco dos alimentos. (R) Compradores regulares de produtos organicos possuem maiores niveis de preocupagio
sobre a seguranca da comida e demonstraram-se menos preocupados sobre o preco, insetos e manchas superficiais. Ndo foi encontrada
relacdo entre o salrio e a compra de produtos organicos.

Jolly (1991)

Estados Unidos,
Califérnia

(M) Pesquisa por correio eletronico. Analise de variancia; (O) Identificar os determinantes do consumo de produtos horticolas organicos; (R)
Seguranca, frescura, beneficios para a satde, valor nutricional, efeito ambiental, sabor e aparéncia do produto foram carateristicas
importantes na escolha de AO’s.

* Definiu-se como critério proceder a uma ilustragdo de estudos considerados relevantes por pais e por ano. Na procura recorreu-se a varias bases de dados e utilizaram-se alguns termos-chave como:
“consumidor de alimentos organicos” “consumo de alimentos organicos ”, “compra de alimentos organicos”, “mercado de alimentos organicos”.



Anexo 2. Tabela ilustrativa e complementar de estudos relevantes™ sobre a certificagdo de AO’s.

Referéncias

Pais de estudo

Métodos (M); Objetivos (O); Principais Resultados (R)

Wu et al. (2014)

China, Provincia
de Shandong

(M) Com base na disposi¢do dos consumidores para pagar (WTP — Willingness To Pay). (O) Avaliar a eficacia das politicas de certificacdo
de AO’s na China. Mais concretamente, identificar quais as preferéncias dos consumidores/clientes por preparados lacteos infantis com
diferentes selos/logotipos de certificag@o organica. (R) A disposi¢do dos consumidores para pagar por preparados lacteos infantis foi maior
no caso de produtos que incorporam um selo de certificagdo Europeu ou dos Estados Unidos em detrimento do Chinés. Por sua vez, o
estudo evidencia ainda que o conhecimento dos consumidores em relagdo aos AO’s e a sua percecdo de risco para a seguranca também
influenciam a sua vontade de pagar.

Bai et al. (2013)

China

(M) Experiéncias conjuntas a base de escolhas, analisadas por intermédio de formulario especifico de alternativas (O) Analisar as
preferéncias dos consumidores para a rastreabilidade do leite, com especial énfase em investigar como as preferéncias dos consumidores de
leite poderdo ser influenciadas pelos sistemas de monitorizagdo e de certificagdo. (R) Os consumidores chineses urbanos demonstram um
forte desejo de leite rastreado, mas a sua preferéncia ¢ significativamente relacionada com as instituigdes emissoras de certificados que lhe
estdo associadas. Na altura do estudo, a preferéncia dirige-se para a certificacdo que resulta do governo, seguido da certificagdo da
associacdo industrial e da certificagdo de terceiros. No entanto, com o aumento da disponibilidade econdémica e do conhecimento, os
consumidores mostram-se propensos a atribuir maior credibilidade a certificacdo advinda de terceiros.

Guilabert e Wood
(2012)

Estados Unidos

(O) Analise das possiveis implica¢des dos consumidores inferirem incorretamente que os produtos alimentares com o selo de certificacdo
(USDA-orgénicos) sdo mais saudaveis do que os produtos alimentares sem certificagdo; (R) O USDA (United States Department of
Agriculture) salienta que os requisitos da norma e de selo organicas ndo implicam que os AO’s sejam mais saudaveis.

Pino et al. (2012)

Italia

(M) Questionario; (O) Identificar os determinantes das intengdes regulares e ocasionais do consumidor para comprar AO’s (R) O
consumidor ocasional valoriza mais a preocupacdo com a satide individual e quando tem intencdo de comprar um alimento organico atribui
maior valor ao selo de certificagdo.

Janssen ¢ Hamm
(2011)

Republica Checa,
Dinamarca,
Alemanha, Italia e
Reino Unido

(M) Abordagem qualitativa com discussdes de grupo em cinco paises europeus; (O) Identificar potenciais mais-valias que os regimes de
certificagdo orgdnica poderfo incorporar e diferenciar-se a partir do logotipo da UE obrigatério. O estudo explora a consciéncia do
consumidor ¢ a perce¢do de diferentes sistemas de certificacdo orgénica e logotipos correspondentes; (R) O conhecimento do consumidor
dos sistemas de certificagdo orgénica ¢ geralmente baixo. Na Itdlia e no Reino Unido a grande maioria dos participantes ndo tinha
conhecimento de quaisquer diferencas entre os regimes que foram discutidas. Na Republica Checa, Dinamarca e Alemanha, varios
participantes preferiram um esquema de certificacdo organica. Os seguintes aspetos podem ser identificados como potenciais mais-valias
para os regimes de certificagdo na UE: padroes de produgdo mais rigorosos, controlo mais rigoroso, origem nacional, ¢ pregos justos para
os agricultores.

Langer et al. (2008)

Alemanha

(M) projeto experimental com 226 participante; (O) Aferir se o elevado niimero de rdotulos/selos ecoldgicos informa os consumidores ou os
confunde. (R) O niimero de rétulos/selos ecologicos aumenta significativamente a confusdo do consumidor. No entanto, o envolvimento
ndo tem influéncia significativa sobre a confusio do consumidor.

Kontogeorgos e
Semos (2008)

Grécia

(M) Com base na literatura e na teoria da qualidade; (O) Descrever o efeito dos sistemas de garantia de qualidade no desempenho dos
negdcios e como um sistema de garantia de qualidade pode ser utilizada como um fator determinante da estratégia de uma empresa do setor
de AO’s; (R) O beneficio mais importante de uma certificagdo de qualidade ¢ a sua capacidade de aumentar a quota de mercado e
proporcionar acesso a novos mercados; Uma melhor qualidade esta associada ao aumento de vendas e a melhoria das margens de vendas;
As carateristicas sociodemograficas, a qualidade percebida e os riscos foram identificados como os principais determinantes da vontade de
pagar um prego mais alto por AO’s.
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Botonaki (2006)

Grécia

(M) Inquérito por questionario; (O) Andlise das atitudes e comportamentos dos consumidores em relagdo aos produtos organicos e
produtos produzidos no ambito do sistema de gestdo integrada. Comparar as carateristicas socioecondmicas ¢ atitudes que afetam a
disponibilidade dos consumidores para optar por um sistema de certificagdo. (R) Os resultados indicam que o nivel de sensibilizagdo e
informacdo dos consumidores para os sistemas de certificagdo em estudo ¢ baixo. Isso pode ser atribuido principalmente a inadequada
promogao e a baixa disponibilidade de produtos certificados no mercado grego.

Lombardi et al.
(2004)

Brasil, Sdo Paulo

(M) Aplicagdo de questionario fechado. O tratamento dos dados foi realizado por meio de técnicas da estatistica descritiva e analise fato-
rial; (O) Identificar os fatores relevantes na decisdo de consumo de AO’s; (R) Cinco fatores identificados: aspetos legais e de certificagao,
ética da empresa, preco e comercializagdo, influéncias politicas e questdes ambientais. A melhoria do meio ambiente foi identificado como
o0 aspeto que mais influencia a opgao por AO’s.

Capmany et al.
(2000)

Estados Unidos

(M) Varias empresas certificadas de varios setores foram analisadas; (O) Determinar a sua perspetiva sobre os sistemas de gestdo da
qualidade (Quality Management Systems — QMS) ISO 9000; (R) Os fatores criticos que incentivam a procura do certificado sdo, sobretudo,
as vantagens de marketing (aumento de quota de mercado e permitir o acesso a novos mercados).

(M) Revisao de literatura (O) descrever as implicacdes da certificagdo organica na estrutura do mercado; (R) A certificagdo tem trés
objetivos: (1) garantir aos consumidores que o produto orgénico foi cultivado, processado e embalado de acordo com as regras de protecio

Lohr (1998 Estados Unidos . . ~ . A .
( ) do meio ambiente; (2) Assegurar que nio haja uma concorréncia desleal por parte de produtores que usam inescrupulosamente o termo
organico; (3) Contribuir para um mercado mais eficiente.
(M) Guia de informagao; (O) Fornecer orientagdes sobre como criar um programa de certificagdo organica eficaz, no que diz respeito as
condigdes locais, e em conformidade com os critérios e normas internacionais da IFOAM. Garantir que os programas de certificagdo atuam
Rundgren (1998a) Suécia como prestadores de servigos ao publico e apoiar o desenvolvimento da agricultura orgénica; (R) H4 uma certa resisténcia contra os

principios de certificagdo. Os argumentos contra a certificagdo sdo refletidos. A intencdo deste documento ¢ ajudar a criagdo de programas
de certificagdo crediveis.

TerziovSKki et al.
(1997)

Australia e Nova
Zelandia

(M) Amostra aleatdria de empresas de manufatura; (O) Testar a relagdo entre a certificagdo ISO 9000 e o desempenho organizacional na
presenca e na auséncia de um ambiente de gestao de qualidade total (Total Quality Management — TOM); (R) A certificagdo ISO 9000 nio
tem um efeito significativamente positivo sobre o desempenho organizacional na presenca ou auséncia de um ambiente de TQM. Este
resultado sustenta a visdo de que, em média, a certificagdo ISO 9000 tem pouco poder explicativo no desempenho organizacional.

Ott (1990)

Estados Unidos

(M) Pesquisa por questionario no local de compra; (M) Identificar as reagdes dos consumidores sobre a compra de produtos frescos
certificados, livres de residuos de pesticidas; (R) Alguma preocupagdo sobre o uso de pesticidas. Dois ter¢cos demonstraram disponibilidade
para pagar mais de forma a obter produtos livres de pesticidas, mas ndo se mostraram disponiveis para aceitar defeitos cosméticos. Para
assegurar que os produtos estdo isentos de residuos de pesticida os consumidores preferem certificados de laboratérios independentes em
vez das promessas dos produtores em como nao foram utilizados pesticidas na producao.

* Definiu-se como critério proceder a uma ilustragdo de estudos considerados relevantes por pais e por ano. Na procura recorreu-se a varias bases de dados e utilizaram-se alguns termos-chave como:
“certificagdo”, “certificagdo de alimentos organicos”, “ alimentos organicos certificados”; “compra e consumo de alimentos organicos certificados”.
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Anexo 3. Regulamentacido da UE (CE/CEE)

REGULAMENTO DE EXECUCAO (UE) N.° 590/2011 DA COMISSAO, de 20 de Junho de
2011, que altera o Regulamento (CE) n.° 1235/2008, que estabelece normas de execucao do
Regulamento (CE) n.® 834/2007 do Conselho no que respeita ao regime de importacdo de

produtos bioldgicos de paises terceiros.

REGULAMENTO (UE) N.° 271/2010 DA COMISSAO, de 24 de Marco de 2010, que altera o
Regulamento (CE) n.° 889/2008 que estabelece normas de execuc¢do do Regulamento (CE) n.°
834/2007 do Conselho, no que respeita ao logotipo de produgdo biologica da Unido Europeia.

REGULAMENTO (CE) N.° 537/2009 DA COMISSAO, de 19 de Junho de 2009, que altera o
Regulamento (CE) n.° 1235/2008 no que respeita a lista de paises terceiros dos quais tém de ser
originarios determinados produtos da agricultura biologica para poderem ser comercializados na

Comunidade.

REGULAMENTO (CE) N.° 1235/2008 DA COMISSAO, de 8 de dezembro de 2008, que
estabelece normas de execucao do Regulamento (CE) n.° 834/2007 do Conselho no que respeita

ao regime de importacao de produtos bioldgicos de paises terceiros.

REGULAMENTO (CE) N.° 834/2007 DO CONSELHO, de 28 de Junho de 2007, relativo a
produgdo biologica e a rotulagem dos produtos bioldgicos e que revoga o Regulamento (CEE)

n.° 2092/1991.

REGULAMENTO (CE) N.° 510/2006 DO CONSELHO, de 20 de Margo de 2006, relativo a
protecdo das indicacdes geograficas e denominagdes de origem dos produtos agricolas ¢ dos

géneros alimenticios.

REGULAMENTO (CE) N.° 509/2006 DO CONSELHO, de 20 de Marc¢o de 2006, relativo as

especialidades tradicionais garantidas dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios.

REGULAMENTO (CE) N.° 882/2004 DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO, de
29 de Abril de 2004, relativo aos controlos oficiais realizados para assegurar a verificacdo do
cumprimento da legislagdo relativa aos alimentos para animais e aos géneros alimenticios e das

normas relativas a saude e ao bem-estar dos animais.

REGULAMENTO (CE) N.° 331/2000 DA COMISSAO, de 17 de dezembro de 1999, que altera
o anexo V do Regulamento (CEE) n.° 2092/91 do Conselho relativo ao modo de producao
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bioldgico de produtos agricolas e a sua indicagdo nos produtos agricolas e nos géneros

alimenticios.

REGULAMENTO (CE) N.° 1804/1999 DO CONSELHO, de 19 de Julho de 1999 que
completa, no que diz respeito a produgdo animal, o Regulamento (CE) n° 2092/91 relativo ao
modo de producdo bioldgico de produtos agricolas e a sua indicacdo nos produtos agricolas e

nos géneros alimenticios.

REGULAMENTO (CEE) N.° 2092/1991 DO CONSELHO, de 24 Junho de 1991, relativo ao
modo de producdo bioldgico de produtos agricolas e a sua indicacdo nos produtos agricolas e
nos géneros alimenticios.
— Principios de producdo bioldgica nas exploracdes: (A) Vegetais e produtos vegetais;
(B) Animais e produtos animais das seguintes espécies: bovinos (incluindo as espécies
bubalus e bison), suinos, ovinos, caprinos, equideos e aves de capoeira; (C) Apicultura e
produtos da apicultura.
— Produtos que podem ser utilizados na agricultura bioldgica: (A) Fertilizantes e
corretivos do solo; (B) Produtos fitossanitarios; (C) Matérias-primas convencionais para
a alimentacdo animal; (D) Aditivos para a alimentacdo animal, certas substincias
utilizadas na alimentag@o dos animais (Directiva 82/471/CEE) e auxiliares tecnologicos
utilizados nos alimentos para animais; (E) Produtos autorizados para limpeza e
desinfecdo dos locais e instalagdes de pecudria (por exemplo, equipamentos e
utensilios); (F) Outros produtos.
— Exigéncias minimas de controlo ¢ medidas de precaugdo previstas no ambito do
regime de controlo a que se referem os artigos 8° e 9°: (A) Exploragdes agricolas; (B)
Unidades de preparagdo (transformagdo, acondicionamento, rotulagem); (C)
Importadores de produtos obtidos pelo modo de produgao biologico.
— Dados da notificacdo da actividade a autoridade competente: (A) Indicagdo de
conformidade com o regime de controlo; (B) Log6tipo comunitério e manual grafico.
— Transformagdo de produtos agricolas obtidos pelo modo de producdo biologico e
preparagdo de géneros alimenticios: (A) Ingredientes de origem ndo agricola
autorizados; (B) Auxiliares tecnologicos e outros produtos susceptiveis de ser utilizados
durante a transformagao; (C) Ingredientes de origem agricola convencional autorizados.
— Producao animal biologica: (A) Quadro de orientagdo relativo ao nimero de animais
por hectare equivalente & norma de estrumacao de 170 kg de azoto por hectare; (B)
Superficies minimas interiores e exteriores e outras caracteristicas do alojamento para as

diferentes espécies e tipos de produgao.
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4. As afimaciies seguintes descrevem possiveis situagies relacionadas com QUESTOES ECOLOGICAS. Pedimos-lhe que indique o seu grau de concordancia com cada uma,
dicando na opgao comespondents 3 sua opinido:

Mio
Discona DISCONID BM  CONCOFOOVNEM  CONCONDa &M Concora

) Anda de | di
:msa mrrnﬂ:;r;g::ﬂpﬁ:m-e para poupar energia e assim diminuir a 0 0 o o o o
b} Quando conheco os possiveis danos que um produto pods causar a0
meio ambiente, tento inftaasu.lauhﬁzag.m o o o o o o o
) Procura comprar{usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia
d) Procurs limitar o wso de produtos feitos com base em recursos

Q 8] o o] o] O o
&) Evitn comprar produtos com excesso de embsalagem (embalagem
grande ou varias embalagens). e o o O O o o
) Quando posso escolher, opto pelo produto gue contribui menos para a
poluicio ambisntal. o O o o o (o] [e]
4] Tenho tentado reduzir o consuma de energia elétrica [ex: substituir as
|ampadas de casa por umas mais eficientzs, aproveitar as tarifas o] 8] o o o o] o]
energéticas econamicas (bi-horarias)].
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(Contruacin ds quetia 4)

|
a
Il
;
]
i

Eﬁanmwhwmhmm{mmm
agua gasta num banhe/duche) por razes scoldgicas

[} Costumo seperar o lwo em cas= & coloca-ko no ecopanto.
1) Esforge-me por comprarfusar produtos feftos de material reciclado,
k) Uso 0 meu carmo 0 menos possivel pars diminuir @ poluicso do ar,

I!Mwhd:hmm-ng-qunmdwmwwhmwmmd-
eneglas rencwavels (provenientss do sol, vento, etc).

m) J& fiz obras em casa para medh as dighes de confortn termice (nem frio demais,
nem calor demas).

n) L& convenc: alguns familiares @ amigos 2 nao comarerem/userem produtos prejudidais
ambisnte.

=0 e

) Ji convend slguns famillares & amigos a reciclar,

P} 12 comprei produtos por serem menos poluentes.

) Comprafuse produtos que nBo danificam & natureza mesmo sendo mals calos.

o
o
o

o000 O 0D OOO O
O0C0 0 O 0O OOOQC O
OCO0O O O 0O OO0 O

000 0O 0 ODO0O
000 0O 0 OO0OQOC O
00O O O O0O0
00 0 O O QOQO0OO

(Contusscho da guestBa 4)

§§E
§
|

0O 0 0O 0O ODOOOOO|

0O 0 0 O uooooofig

r) No compmyuso produtos com doseador em gy

5) Sempre que possivel, compro/uso produtos com embalegens revtilizavweis.

) Usliro transportes piblices na ida e vinda do trabalo por razes ecologicas.

u) Partilhe © Cano COM Cutras PEsSOas Qué DErcomem frequentements O MESMO Tajeno.
v} Esforgo-me para comprar os pradutes gue s3o menos poluenies,

w) 2 substied alguns decumentos em papel por documentos sleadnicos (e fatras de he e
Agua; extratos bancadios).
¥} Na escolhs entre dois produtos equivalentes, comprm sempre aquele que € menos prejudicial

paa & ambiete,

v} Desligo o pilon dos elerodomesticos {sEnd-by) sempre gue me ausento de case por mas de
24 horas,

2) Tenho tentado reduzir o consume de agua (ex: opto pelo duche em vez do banho de imersio,
fecho & momeirs da gus enquant esfrego os dentes),

ﬁWWemMﬂmwwommeMﬂu
.

0O 0 0 © nooooo%ig

0O O O 0 0 O00CO0OC
0O 0 0 0 0 0O0OO0OO0CO0
O 0 0 0 0D CODOOO
OGOUUOOGOG:

(Conbruscho da quedio 4)

!
E
I
E
|

totalmente Desordo  em pane dimcordn

;
E
E

bi) Comprofuso produtes feitos de material recidado (ex: fothas de papel, sacos, papsl
higiénico).

o
o

o} o 2dguine um produtn se a empress gue o comentidiza for emlogicament=
'y el

) Procuro reduzir o consuma de gas (e manter a5 penelas fechadss quando cozinha).
=) Procurn comprar produtos que, depois de usados, posssem ser reciclados.

1) Compro sampre o8 produtos com o prego mes babes, independentemente do seu Impacto
ambental ¢ sockal.

o) Nao compro aletrodomeésticos que prejudiquem o smbiente.

1) Procuro rewtilizar os tos (@ usar a8 folhas de papel imoressas pera rascunho,
utilzar & agua de certas lavagens para regar i

¥) Procure comprarfconsumir alimentos produzidos 2 base de méwdos naturais.
1i) Ernirego na farmada os medicamentos fora de prazo ou gue § nSo mma.

0 0O OO0 00 0 O
OO0 O OO0 OO0 O
OO0 O O0OO0C OO0 O O©
000 O0O0CO0ODO0 O
00 0 OO O0CO 0O ©
0 0O OO0 0O O
0 0 O0OO0COCO 0 O

294



ANEXOS

5. As afirmagbes saguirtes descrevem possiveis situagies relscionadas com o MEID AMBIENTE. Pedimcs-lhe que indique o sau grau de concordancia com cada uma, dicando

Na OPCE0 CoMespondents & sua opiniso:

a) 0 equilibrio da Naturezs é muito delicade e facilmente afetada.

b) Quando o Homem imervém na Natureza, & Sus sCao tem frequentements consequincias
desastrosas.

) O Homem deve viver em harmonia com & Maturezs para poder sobreviver,

o) A Humanidstde estd & sbusar drasticaments do ambiente.

&) Apesar de ter capacidades ewcecionais, 0 Homem nao escapes a5 et da natureza.

f) O Momam t=m dirsito = modificer o amé natursl pars setsfazer as suas necessidades
g) A Humanidade foi criada para domine: & Matureza,

hjémmomumhmmnmﬁrimmmmawﬁﬁm
geraghes,
i) As plantas & animais existern para serem utilizades pelo Homern.

(Contrusscio te cuestha §)

1) A tho falads oise ecoldgica que & humanidade enfrents tem sido exagerada,
k) Estamos a atingir o lmte de pessoas que o planets Tema consegue suportar,
1) A= plartas & o5 animas Bm tamo direio de existir guanto o Homem.

m) A Terra j& nao consegue suponar todos os seres humanos gue nela vivemn,

n) Para mant=mas uma soonomia ssudavel & necessanio um model em que o crescimento
industial seda

) A Terra & um espaco fnito com recursos Emitados.
P10 eguilibrio da naturezs & muro fragil e Facilments perturbavel,

q) O Hamem n3o necessita de se adaptar 20 ambients natural pois pode transformi-lo ssmpre
que 3

1} A Terra sers sempre sbundarte em recursos naturs’s se soubermos wikza-los bem,
5) Existom limites 20 crescimento gue a nosse socedade industrializada nSo pode tanspor.

(Contruscho de guesta 5)

t) S= as coisas continuarem no rume atual, teremos brevements uma catastrofe ecoldgica.

u) s recursos naturais devem ser presenvados mesmo gue a5 pessoas tenham de ficar sem
alguns prudums.

w) Estou mwito preccupadola) com os =feitos ambientais causados pelas centrais de energia
elétrica {p-uh.ugaudual}

w) E passivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais.
%) E passivel resobver totalmente os problemas ambientais.

¥) Eu sou capar de ajudar a resolver os problemas ambisntais.

z) A reciclagem diminuird a poluicio.

aa) A recidagem € importante para poupar recursos naturais,

bb) A capacidade inventiva do homem serd suficients para que a vida na Terra n3o s= tome
invidvel,

) Quando compro um produto, tento equacionar o quanto este podera afetar o ambiente e
&5 pEss0as.

Bloco 3.3

(Continuscia da questla 5)

dd) O equilibrio da natureza & suficientemente forte para suportar os impactos das nagbes
industrializadas.

=) Dado que 2 ag3o de uma 56 pessoa N30 tem impacts na resolucss dos problemas
ambientais, n3o faz diferenca aquilo que eu fago,

1f) A compra de produtos produzidos e comerdalizados por empresas amigas do ambiente pode
ter uma influénda positiva na sodedade.

99) Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado.
hih}) Concordo com um sistema de sadde que abranja todos os cidadZos de qualguer idade,
i} 52 a taxa de desemprego for elevada, o Estado deverd investir na criag@o de emprego.

1) E necassdrio queDEsladnga'av:a um sistema de salide para assegurar que todos os
cidadZos recebam assisténcia meédica

kk) Sou a favor da revis3o do regime tributario para que as empresas e individuos com maior
rendimento ssjam realments os que mais contribuam.

I} Sou a favor de uma fraca regulamentacio na economia por parte do Estado.
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ANEXOS

6. Purs cada ums das sequintes sBrmacBes sobre questies de RISCD PERCEBIDD, indique o seu grau de concordinela, cheando ne opgio correspondants 4 sus apiniio:

E
§

Omerde om  concordoMem Coneordo
totsiments Dlocords  pede dsond  empete Concomdo totsimente
) Limito 4 compra/uso de produtos QUE POSSSM CauSar PEMiQo Dara & Minha sade @ seguraca, (o] o o] (o] o] o o
b) A i sempre verificar estado de data de
1 cunnrumrunnruduwl!wm o seu :;w‘u o o o o o o o
) Procuro comprarussr o melthor produto para reforgar & confianca nas minhas escolhas. o] o o o o] o o
ﬂm&m-ﬁmwﬂmmnﬁwﬁ.mmm.mwhmtdom o fo) o o o o o
€} Ao comprar um produto procurD sempre que @ sus qualidds @ desenpenho v 0 encoctro das o o o o o o o
Ao bom efeitos nocivas) tenho 2 clar =0 de que estou
I e o o (G o & 6 G B O
@) Fago um esforgo consciente pars limitsr & comprafuso de produtos que ponham em risco bens o o] o fe) o o o
) Quando posso escoler, opts pele produts que contribul menes para & degradacio ambiental. & (o] (4] o] o o (o]
Bloco 4.1
Dot B
Discorde em  concondioMem Cononde Concsrdo
totalmente Discondo  parts oo =T pacte Concoordo  batsbmenite
[} Conhecendo o impacio negative que um determinade produto term, NS0 0 Comproluso, (o] o o] o (o] O o]
14 J& mudei de produtos = de hiabitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos, [o] o Q (o] (s} o o
k) Edforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos. [} Q Q o Q (o] Q
134 i Familiares i * arem/| certos produtos com efeitos
 convenc alguns # #MiGO5 & N0 COME usarem com o o o o o o o0
m) Quands compro um produts, fagn sempre um esforgn para aduirs syueles que slo menos
by 8] O o o O O o
i) Procur evitar comprar produtes de empresas/marcas que teaham tide um ou mais Casos de
peigo para o Saide poblica. o o o o] (o] 0 Q
o) Procur rewsilizar as embalagens de dificd 2 nociva decompasicia. Q o o (o] o] 5] (o]
p) Procure compraneansumir alimentes que ndo renham eferns necives. [a] o o o a] o o]
BLOCOD 5
Os alimentos organices (também designados de bicksgicos ou ) 530 os alim mMMeMﬂamhM
m&mmmmm“mmmhnﬁomh ® praticas o

7. Comprou slmenms organicos (blaldgices ou natses) no dima més?
O Sm
O Kio

8. Para mmumwmmmmum.ammmwnmwmapm&umme

asninpm

Paralmerts Ha
| mproubed  Improhed  imosiel  Dmdeie ol Prowhel  prosiel
&) No prowima mes, vou comprar simentos organicos amigos do ambiers, (o] (0] o (9] o o] 0
b} No proo & iderar mudar [ Tar i s g
©) Ne prénimo més, plansio ruder para uma versso ecoldgica de um produto, o (@] (o] Q (8] Q Q
Bloco 5.1

9. Indique a frequéncia com gque comprou ALIMENTOS ORGAMICOS nes compeas de alimentos gue realizou no tltime més, deslizando a bara com o0 cursor até ao walor
comespondents a SUs apindot

Descordar Descorgar &m [Nem Conconsas Cononrdar em Concondar
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ANEXOS

10. Do total gesto em slmentos (sxcluinds restaurago - restaurantes & cabés), indique a percentagem gasts em ALIMENTOS ORGANICOS no (itime més, deskzando & barra
COM 0 CUrsr 22 20 valor percentusd comespondents 2 sus opiniso:

HEm concortar e
Discondar totalments Déscondar dismrdar Concondar Concordar totaimente
0 10 x 30 40 S50 L] n L] o0 100

Percentagem (%)

11 Indique o tipo de ALIMENTOS ORGANICOS comprados: no Gimo més {pode selecionar mais de uma opgao):
[ Frutas;
[] Lacticinies (ex: feite, iogurte, quelio, requeiiac);
[0 Cames, pescado e ovos;
[ Gieos e gorduras {ex: azeitefoles, banha, natas, manteiga/margarnal
[ Morticolas (ex: gimensn, couve/repolho, espinafre, abobora, cebola, dhol;
[ Leguminosss (ex: grao de bico, Feffao, lertitha, arvilha, soja, fava)s
[ Sel & produtos salgedos (ex,i produtos de charcutaria, alimentos enlatados, batata frita, aperitos):
[] Cereais & derbvados, tubéreulos (e pao, arroe, massas, bolachas, batsts, cencura, nabo, beterrabal;

[ Aglicar & produtes squcarados (ex: refrigerantss, bolos, chocolates, compotss, rebugados);
[ Agua = outras bebidas que ndo contenhem adicio de aciicar, Sicool ou cafeina (ex: sumos de fruts naturals, chas sem cefeina - camomills, cidreira, im0,
wlia);

] Outras bebidas (ex: sioodl - cerveja, vinho: cafeina — café e chas com cafeina):
] Ourrofs) almentols).

Se indicou anteriormente "Outro{s) alimento({s]” especfique, por favor, qual(s):
|

12. Indique quanto mais [em percentagem) esti disposty & peger por ALIMENTOS que sejemn ORGAMICDS, deszando & barra com o cursoraté 4
DRITANTAQEM COMESRONCETTE & SUa Opiniao!

0% 1007
1] m .1 30 4 50 Bl 0 B =1 il 1)
Percerntagem (%)
Boco &
Por alimentos orginicos certificades entende-se os ali que, id
i semousn!ie, icidas sinteti ferteli quimicos,

Figra 1. Figura 2.
ORGANIC FARMING AGROBID
{Produgio biakigics & rebulsgem dos produtos bididgices 18 UE) [Assiciaio Portuguess de Agrcutura Bicidgics)

13. Para cada uma das seguintes afirmatbes sobre A ATITUDE em relacSo aos ALIMENTOS ORGANICOS, indique o seu grau de concorddncis, dlicando na opcio
correspondente & sua opiniao:

Deseredin Déserwtia em mﬁ'&m Coverrio em Corcondn
totalmerte Driscoeics pae discords pane Concorch total et
a) Oz alimentos orgaricos 530 mais ssudiveis. (8] o 8] 8] 8] o o
b) Os afimentos organicos tém qualidade superior. O o] (o] ] O 0 (o]
¢) Os alimentos organicos ndo tBm conservantes/aditives. O (] O (@] Q o 8]
d) Os alimentos organicos sao uma fraude. o] (o] (a] (] O ] o
&) Oz alimentos organicos s&0 mais saborsos., o] Q (o] (@] 2] o ]
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[ Comtermingio: da quest 11)

L=
Descordo em  concominfen  Concord
dsrewdio

|

5
E
;
E
|

o 0 UOOOUUUOOiE

O O 0O Q00000 O0O0|

'n;mmmﬁ;mmw.cmm
g) 0= alimentos organicos 5o piores do gue O CONVENCIONalS.

(o]

1 05 alimentos organicos $30 mas carcs.

(1 On alimentos organicos nao tém efetos nocivos (S50 seguros),
1) 0= alimentos ceganicos s20 bons para o smbiene.

k) Os alimentos organicos =5tio ne moda.

1y O alimentns orginicos 530 sunénticos/crediveis.

m) s alimentos organicos sao bem comuricades.

) Os alimentos organicos comunicam bem a forma come sSo produsides «
processados e respelto com © meo ambiente,

o Enconto facimente os simentos organicos nas kojas alimentarss perto do meu
trabalho/casalesmla.

) Os alimentos crganicos estio dapanives em todos os formatos de loje elimentar
ex: Hipermercados, Supemercados, Miscount Mercearias).

0O 0 0O 0O0DODODODOO0O O
0O ¢ o oO0ODOODOOQO

O O O O0ODO0ODO0OOO0DOO
O ¢ O O0ODO0CO0OOO0
© ¢ O O0O0O0O0O0CO0 0]

14, Para cada ums das sequintes afirmagbes sobre A ATITUDE am mlagio 4oz simentos orginicos CERTIFICADOS, indique o seu grau de concordincia, clicando na oogio
corespondente i

& Bk OISO
=)

Discona Docoril @m  concordNem  Concondo Concoede

maireetn  (Nacoein e o ™ patn Cormrin mtalments
) Os alimantos organicos que sSo centificados 530 mais sauddveis, o] 0 o o] o] 0 o]
b} Os alimentos orgénicos que sio centificados tém qualidade superior, o 8] o] o Q o o
c) 05 alimentos orginicos que s3o cenificadas nBo Bm conservantes/aditios. o (o] o o] O (o] o
) Os alimentos organicos que 30 certificados s30 uma fraude, o (o] @] o) @] (o] o
#) 08 alimentos organicos que 130 certhicedos s30 muis teborosos. o O o o] o o] o]
1y Os alimentos organicas qus 530 centificades s3o alimentns ideals para as ciangss. o o] (o] o Q o o
@) Os alimentos organicos que sao certificados s30 piores do que os convencionais. o] o] (] Q o) (o] @]
) O3 alimentos organicos que 50 certificados sho mals caros. o o o o =] o =]
11 Os alimentns organicos que sao certificades nac Bm efeins nodvos (530 segums). (@] O (o] () (e 5] (a)

Blomm 6.3

[Comtmuagio da quesio 14)

Discorga e == mu::'run Conconto Concor:

toteiments  Dicondo i o o parte Coexeio totaiments
1) Os alimentos organices que s3o certificados sSo bons para o ambsiente. o o Q o Q o] o]
k) Os alimentos arganicos que sao certificados est3o na moda. Q Qo (o] o Q O o]
) Os alimentos orginicos que s3o certificados 530 garantidos (crediveis), o o o o o 8] o]
m) Os alimentos orgdnicos que sSo certificados s30 bemn comunicados. Qo o Q o Q o] 18]
n) Os almentos organicos que 50 cevtificados comunicam bem a forma comeo s30
preduzides & processsdos m respeito com o meo amblente, ‘ o o o o o o o

Enconta facimente os Simentos ongani 20 certificados i

b e e e o o o o o 0 o
) Os alimentos organicos que 550 certificedos estio disponiveis em todos o formatos
de loja slmentar (ex: Hipermercedos, Supermercados, Disounts. Mercearias), o o o c o o o
g Facilment= idemtfico os alimentos organicos que 3o centificados (araves de
simbolos/lgétipes de cethicapao). o o o] o o] o] o

15. Comprou alimentos organicos CERTIFICADOS no Gltimo mis?

O S5m
O Mo
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ANEXOS

16. Para cada uma das sequintes afirmaces sobre o impacto da CERTIFICACAD na INTENGAD DE COMPRA de ALTMENTOS ORGANICOS, indique o seu grau de probabilidade,

dicando na opgan comespandente & sua opinido:

Muste: Pamiaiments
improwdvel  Improvével  improsdvel
a) No proximo més, vou comprar produtos alimentares organicos por serem ceriificadas. (@] o] 8]
b} Mo proximo més, vou considerar mudar para outras marcas de alimentos organicos por Is o o
serem cert
) No préstimio més, plansio mudar para uma vers3o organica certificada de um produto o o o
alimantar,

o]
o]

Parciaimertte Muitn
Indecin prondvel Privioed  provivel
o] o] o]
o] o] o]
o o o

o

17, Para a seguinte afirmagio sobre INTENGAD de compra, deslize a barra com o cursor para a posigio comespondente & sua opinido:

evitar de certeza
1 F 3 4 3
Se os alimentos
organicos fossem

certficados, eu tera
intencao de os...

Bloco 6.6

...Comprar de certeza

[

7

18, Indigue a frequéncia com que comprou alimentos organicos CERTIFICADOS nas compras de alimentos que realzou durante o dlimo més, deslzando a barra com o

cursor até ao valor correspondents a sua opinido:

Munca

1 2 3 4 3

Frequéncia

Sempre

7

19, Do total gasto em alimentos (sxcluindo restauracio - restaurantes e cafés), indique @ percentagem gesta em alimentos organicos CERTIFICADOS no ditimo més,

deslizando a barra com o cursor até 3 percentagem comespondente 3 sua opiniso:

0%

0 10 a1 30 40 50 &0 )

Percentagem [ %)

Bloo 6.7

20, Indique o tipo de alimentos onganicos CERTIFICADOS comprados no dlimo més {pode selecionar mais de uma opgao):

Frutas;

Lacticinios (ex: leite, logurte, queijo, requaijSo);

Cames, pescado & ovos;

Oleos e gorduras (ex: azeite/dleo, banha, natas, manteiga [ margarina);

Horticalas (2x: pimenta, couvel/repalho, espinafre, abdbara, cebola, alhal;

Legumincsas (ex: grao de bico, feijae, lentilha, ervilha, soja, fava):

Sal e produins salgados (ex: produtos de charcutaria, alimentos enlatados, batata frita, aperitivos);
Cereais e derivados, bérnoulos (ex: pdo, amoz, massas, bolachas, batata, cenoura, nabo, beterraba);
Agiicar e produtos agucarados (ex: refrigerantes, bolos, chocolates, compotas, rebugados);

tilia);
Outras bebidas (e aloodd - carvefa, vinho, whisky; cafeina — café & chas com cafeina);
Oumals) alimento]s).

OO0 OO0OoooDoooOoao

Sa indicou anteriormente "Outrols) dimentols)” especfique, por favor, qual(is):
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Agua e outras behidas que nio contenham adicio de agicar, Slcool ou cafeina (ex: sumas de fruta naturais, chis sem cafeina - camomila, cidreira, limo,



ANEXOS

2. Indique quanto mais (am percentsgem) ests disposto a pagar por simentos organicos gue sefem CERTIFICADOS, deslizando 2 bama com o cursorad &
percErEagem COMesponGents 4 Sia Dpinisa:

0w 100 %
] 10 o 30 40 50 60 n L] o0 ]

Percentagem (%)

22. Para cada uma das sequintss afirmacbes sobre o IMPACTO da CERTIFICAGAD na COMPRA EFETIVA de aslimentos orginicos, indique o seu greu d= concordindia, cicando
Na 0pcao comespondents & sua Dpnian:

Ciseords Demmds mr::na- Camen Coremma

totaiments Discordo emparte  discondo empare  (onoordo  totsiments
) Compro aslimentos organicos por serem certificades. [s] o] o o o o] o
t) Compro afimentos organicos que s30 cenificados pongue 30 mais saudaveis. o] 0 (o] Q (o] (o] (0]
) Compro almentos organicos que s3o certficedos porque tim qualidsds superior, o] 0 o] Q o o] o]
d) Compro afimentos organicos que sdo cenificados porgue nao tem conservantes/ aditivos. [} (o] o] Q 0 o] o
&) Compro alimentos orgdnicos que s30 cenificados porque 530 mais saborosos. 8] o o o Q o o
1) Compro alimentos organicos que sao cwrtficados porque 520 alimentos idesls pas a5 clanges. [®] 0 (] ] 0 (o] o]
mCﬁuMmmpmmmﬂmﬁnm[ﬁn o o o o o o o
seguros).
1) Camprg alimentos arganicos que sio ceficados porgue S50 bons para 0 ambente, (o] 0 (0] (o] o 0 o]
I} Compra afmentos onganicos que s3o cersficados porgue est3e na moda. (o] O o] Q (@] o O

Bloco 7.1
(Cormrmiacio ds susitlo 27)
Disconte e
Disosdo &n mioraMem  Contondo Contorda

| bismes Dicods perie decoed e paeis Cowonds ttsimete
{} Compro alimentos organicos que sa0 certficados porque o crediveis. o o o (] (=] o o
k) Compro almentos onganicos que s3o certificades porque s3o bemn promovides. (s ] (o] o] (] 0 o o
I) Compro almentos cerificados porgue percebo que foram produzides.
m&mm?n;nrmm FRESSEE : o o o o © c o
m) 3o compro alimentos organcos que sao certificados porgue 530 wha fraude, (] (o] o] (o] 0 (8] (#]
) Mo abmenins orgars =0 certificados S0 do
st o o 0 o o O o ©o0 o
o) Mao compro alimentos organicos que sao certificados Porgue $30 Mas Caros. O O [¢] O (o] o (o]
p) N30 comgpeo alimenmms orga certificadas porgue s30 dificsis de 5= encontar
hﬁmmhmﬁdﬁﬁa‘m = s o o ° 0 o o © °

Nao compro slimentos cartificados porque encontram disponiveis
ﬂnumhmm anﬁhm& - o o o o o o o
1) W&o compro alimentos onganicos que sao certificados porque desconfia das entidades o 0 o fo] o fe) o
o

) Mo compro slimentns organices que sa0 cartificados porque 4 sus cenificacao & de dificl
identficagin (smbolosogdtpes de certficaciol, o o o (o] o o o}

Paia finaliza sobcitamon-ive que indigue slguns dados pessoss, totaiments anonimos & confidenciais, que s destinam excusivaments pars complemento da snslise
sociodermaografica & anslses globes.

23, Estado Oivil:
O Solsiro(a) O Dhworciedola) | Separadala)
O Casado{a) / UniSo de facto O Vidvola)
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24, CategoriaiGrupo Profsional:

O Quadro Médio e Superior (e #l) O Estudante « frequentar o ensing secundirio
Técnice{s) especializadols) @ Pequencla) Propristiniofa) (e Muctmmpmuts, i de e '

OIIII. a o, = A o nlza'lrm-iumj.mr-

Empregade{a) dos Senvigos, do Comércio ou Administrative(s) [ vedstor(a), . -
O ereregatoa) e amriine, empragass) barcsoia]] O Esudante = frequentar 0 mestade | 2 pas-gradusgio

omhwwﬁeﬁiﬂﬁ[:mmcﬂﬁmlml O Esnudarte a f o d
Trabulho Nao Qualificado ou Nao Especiaizada (s catnim, maliar dn meghe mivcss, o

Omm O Daméstica

O Reformadola) | Aposentadola) ) Oumra categonia

QNzo Ativo(a) / Desemoregaola)

S& indicou anenorments "Outra categora” especifigue, por favor, qual:

25, Local de residéncia

Distrivo db sua residéncia:
O Agores O Castelo Branco O Lairia O Santarém
O Aveire O Coimbes O Lisbos O Setibal
OB OEvora O Madeira O Viana do Castelo
Obaga OFa O Portalegre Ovila Real
O Braganca O Guarda O Portm O'Vissu
Concelho:
|
Vila [ Cidade:
|

Bloco 8.2

26, Para além de si, quamtos elementos constituem © ey agregedo Familier:

——

27, Aaualmente reside:
0 Sazinho
O Em familia sem criangas ats a0s 16 anos
O Em familia com criangas até 20s 16 anos
© Ouwra shuacio. Especifique, por favor, qual?
|

Se indicow amenarmente “Em famdla com criangas s a0 16 anos” especifique, por favor, quantas criangas:

—

28, Indique qual € 2 perrentssem do rendiments biquide mensal (spes deduzidos os imposts) , do seu agregado familiar, despendida em alimentacia (esrhinds
despesas com restaurantes & cafis), deslizendo & berra com o cursor a8 & percermagem comespondents & sus opiniao:

0% 100 %
0 w o 30 e 50 &0 n &0 a0 100

301



ANEXOS

%, Apenas para fins de carartenzacio do perfil dos parnripantes rests mwestigacaa, indique em que inrvale s2 encontra o rendimems mensa liquide [apes daduzidos os

impastos) 4o seu sgregade familer:

O Niio sem rendimaento mensal O Mais que 750 € o oo 1000 €
QA 475 € Q) Mais que 1000 € o % 1500 €
OMaisgue 4756 e ard TS0 €

30. Indique, por fawor, o local onde preencheu o inguérim:
O G

QO Trabalho

O Escola

O Outo local

Se indicou anteriormente "Outro kcal® especifique, por favor, qual:
!

Muito obrigad Iz sua colaborags

Quabquer divida ou esclereciments adicional, por favor, contate:
Manuel Bansta

mibatista@eses, inl.or

Para terminar chque, por faver, no botdo "avangar” em baixo.

Se desirjet seceler L msUmo don ieauliades deste sstude ndigue, per lavor, S ey el

302

O Mais que 1500 € o atd 2000 €



Anexo 5. Andlise de frequéncias dos itens sobre 0 CCEC

DT | D | DP [NCND | CP | C | CT | Total

Ando de carro o menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia 37 49 82| 198 | 180 | 112 664
de combustiveis. 09| 56| 74 12,3 29,8 | 27,1 | 16,9 100
Quando conheco os possiveis danos que um produto pode causar a0 meio ambiente, 0 1 6 71 102 | 294 | 254 | 664
tento limitar a sua utilizag&o. 0,0 0,2 0,9 1,1 | 154 | 443 | 383 100
Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética. ® 9 3 2 17 48 1196 | 398 864
00| 05 0,3 2,6 721 29,5 59,9 100

Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos. 2 3 2 36| 1481 282 | 184 664
0,3 0,5 1,4 54 (223|425 27,7 100

Evito comprar produtos com excesso de embalagem (embalagem grande ou varias 9 21 73| 185 | 237 | 136 | 664
embalagens). 0,5 1,4 32 11,0 | 27,9 | 35,7 | 20,5 100
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a poluigdo 0 1 6 32 96 | 269 [ 260 | 664
ambiental. 0,0 02 0,9 4,8 | 14,5 | 40,5 | 39,2 100
. T 0 0 1 9 32| 150 | 472 664

Tenho tentado reduzir o consumo de energia elétrica ®. o0 00T o2 1A a8 226 |70 oG
Ja mudei os meus habitos de consumo de determinados produtos por razdes ecologi- 2 3 1 15 75| 270 | 298 | 664
cas ®. 0,3 0,5 0,2 2,3 | 11,3 | 40,7 | 44,9 100
Costumo separar o lixo em casa e coloca-lo no ecoponto. 3 7 13 27 671 127) 416 ] 664
0,8 1,1 2,3 4,1 10,1 | 19,1 | 62,7 100

. . . 1 3 16 60 | 243 | 225 | 116 664

Esforgo-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado. 0T T g 5o 366330 173 TG
Uso 0 meu carro 0 menos possivel para diminuir a poluigdo do ar. 2 3! 30 130] 1911 162 ! 664
14| 47 7,5 19,6 | 28,8 | 24,4 | 13,7 100

Optei por habitar numa casa cuja d4gua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte 101 85 40 234 59 88 57 664
de energias renovaveis ®. 152 12,8 6,0 35,2 8,9 | 13,3 8,6 100
. . A 68 61 27 203 [ 108 | 116 81 664
J4 fiz obras em casa para melhorar as condigdes de conforto térmico ®. 6255 a1 306 63175 | 122 oG
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudi- 3 17 16 128 | 208 | 199 93| 664
ciais a0 meio ambiente. 0,5 2,6 24 19,3 | 31,3 | 30,0 | 14,0 100
J& convenci alguns familiares e amigos a reciclar. 3 2 4 641 1391 265 | 184 664
0,5 0,8 0,6 9,6 | 20,9 | 39,9 | 27,7 100

Ja comprei produtos por serem menos poluentes. ! ! 2 321 1091 303 | 210 | 664
0,2 1,1 0,3 4,8 164 | 456 | 31,6 100

Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros. 13 21 60 941267 | 138 69 664
? 2,3 32 9,0 14,2 | 40,2 | 20,8 | 10,4 100

Nao compro/uso produtos com doseador em spray. 16 47 38 83 [ 1od | 163} 133 664
2,4 7,1 8,7 12,5 | 24,7 | 24,5 | 20,0 100

Sempre que possivel, compro/uso produtos com embalagens reutilizaveis. : 3 8 421 1621 2941 152 664
i 02| 08 1,2 6,3 | 244 | 443 | 22,9 100

. o . . < L. 80 97 75 162 | 100 94 56 664
Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecologicas. AR NIE 34|15 [Tz | 84 TG
. . 55 83 45 166 | 100 | 140 75 664
Partilho o carro com outras pessoas que percorrem frequentemente o mesmo trajeto. 83155 68 3o 151 200 [ 113 T66
Esf N 2 2 5 61 | 174 | 258 | 162 664
sforgo-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes. 03T 03 08 55565 [ 389 [ 544 | 160

. . . 6 9 10 32 95| 184 | 328 664
J4 substitui alguns documentos em papel por documentos eletronicos ®. 0o T4 s a8 T 143277 [44 TG
Na escolha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que ¢ menos 3 S 16 58| 185 ] 239 | 158 | 664
prejudicial para o ambiente. 0,5 B 24 8,71 279 | 36,0 | 23,8 100
Desligo o piloto dos eletrodomésticos (stand-by) sempre que me ausento de casa por 5 22 10 38 83| 162 | 344 | 664
mais de 24 horas. 08| 33 1,5 57| 12,5 244 | 51,8 100
Tenho tentado reduzir o consumo de agua (ex. opto pelo duche em vez do banho de 1 1 3 10 43| 183 | 423 | 664
imersdo. fecho a torneira da agua enquanto esfrego os dentes). 02| 02| 05 1,5] 65| 27,6 | 63,7 100
Desligo totalmente o computador sempre que prevejo a sua ndo utilizagdo por mais de 3 12 S 11 36 | 135 | 462 664
12 horas. 0,5 1,8 0,8 1,7 541203 | 69,6 100
Compro/uso produtos feitos de material reciclado (ex. folhas de papel. sacos. papel 1 6 12 58| 200 | 235 | 152 | 664
higiénico). 02| 09 1,8 8,7 | 30,1 | 354 | 22,9 100
Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irres- 8 17 28 164 | 180 | 172 95 664
ponsavel. 1,2 2,6 4,2 24,71 27,1 259 | 14,3 100
p duzi de ods ® 2 1 4 37 87 | 256 | 277 664
rocuro reduzir o consumo de gas ®. 03T 05 0% el 386 [ 417 T66
Procuro comprar produtos que. depois de usados, possam ser reciclados. ! ! ! 471165 | 259 | 184 | 664
? 02| 02 1,1 7,11 24,8 | 39,0 27,7 100

Compro sempre os produtos com o prego mais baixo, independentemente do seu 65| 101 | 135 94 | 156 79 34| 664
impacto ambiental e social. 9,8 | 15,2 | 20,3 142 23,5 | 11,9 5,1 100
Nao compro eletrodomésticos que prejudiquem o ambiente. o 1l 30 ULL 169 1 211} 127 664
0,8 1,7 4,5 16,7 | 25,5 | 31,8 | 19,1 100

Procuro reutilizar os produtos ®. 9 0 3 14 80 1 218 | 349 664
00| 00| 05 2,1 | 12,0 | 32,8 | 52,6 100

Procuro comprar/consumir alimentos produzidos a base de métodos naturais. 9 4 14 80 170 | 227 | 169 664
00| 06| 21 12,0 | 25,6 | 342 | 25,5 100

Entrego na farmacia os medicamentos fora de prazo ou que ja nao tomo. 20 30 17 $3.0.106 4 139 1 299 1. 861
30| 45 2,6 12,5 16,0 | 23,9 | 37,5 100




Anexo 6. Analise de componentes principais (ACP) — Comportamento de compra do consumidor EC — CCEC

6.1 Matriz de correlagdes Anti-imagem (itens iniciais — 36)

para a polui¢do ambiental. ®

renovaveis.®

em spray.

sempre aquele que é menos prejudicial
para o ambi ®

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 25 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
1 ,633" 314 ,101 338 ,292 ,207 ,060 264 | -,019 ,270 ,671 205 ,052 ,134 ,043 ,099 119 ,151 ,131 ,543 311 113 | -,052 112 ,156 219 205 ,190 ,130 ,195 178 112 237 ,162 ,050 ,032
2 314 | 440" | 261 | 441 | 379 418 | 154 | 235 | 142 | 369 | 381 | 016 | -071 [ 207 [ 156 | 331 | 272 | 139 | 242 | 133 | 019 338 | ,073 [ 294 | 044 | 152 | 062 | 239 | ,193 | ,110 [ 271 [ -202 | 241 | ,176 | ,128 | ,142
3 J01 | 261 | ,573° | 302 [ 312 | 172 | 402 | 136 | 161 | ,103 | ,089 | ,107 | ,127 [ 035 [ 038 | 21 | 137 | 150 | ,122 | -148 | -159 [ 179 [ 256 [ 175 | 133 | 167 | 115 | ,059 | 076 | ,206 [ ,189 [ -074 383 | 164 [ 127 | 253
4 ,338 441 302 | 460" ,408 ,405 ,145 ,198 ,125 ,353 ,408 ,067 | -,008 ,188 112 ,304 289 ,161 ,230 ,154 ,037 331 078 ,302 ,027 ,103 ,036 223 213 ,095 260 | -,181 292 141 ,129 ,156
5 ,292 379 312 ,408 | 390" ,348 157 171 ,148 ,331 ,362 ,170 115 219 ,133 291 316 176 241 ,142 ,068 336 ,120 ,305 ,037 071 ,020 224 ,234 ,109 265 | -,153 309 ,126 ,173 ,182
6 207 | 418 | 172 | 405 | 348 [ 483" | 088 | 212 | ,108 | ,406 | ,294 | 003 | -097 [ 275 [ 172 | 430 | 350 | 6l | 345 | 073 | 027 [ 464 | ,095 [ 407 | ,048 | ,140 | 041 | 343 | 315 | ,129 [ 366 [ -293 | 210 | 214 | 226 | ,109
7 060 | 154 | 402 | 145 [ 157 [ 088 | 459" | 283 | 240 | 119 | ,023 | ,092 | 073 [ 143 [ 242 | 151 | ,054 | ,084 | ,148 | -121 | -113 [ ,140 [ 264 [ ,080 | 259 | 369 | 255 | ,102 | -022 | ,320 [ 214 [ -024 | ,202 | 293 | ,148 | 218
8 ,264 235 ,136 ,198 171 212 283 | 382" ,202 ,294 273 ,093 | -,022 ,282 ,334 271 127 ,088 ,240 ,162 ,090 229 ,132 ,140 ,257 Al 277 250 ,066 312 286 | -.046 ,096 ,336 ,168 ,120
9 -,019 142 ,161 125 ,148 ,108 ,240 202 | 420 ,256 ,013 ,143 178 314 ,456 ,250 ,194 | -,010 ,116 | -,068 | -,040 ,160 ,151 ,053 | -,006 077 | -.034 067 | -,067 ,011 087 | -,122 | -,009 ,070 ,089 236
10 270 369 [ ,103 353 | 331 | 406 | 119 | 294 [ 256 [ 478" [ 366 | 184 | 084 | 429 | 380 | 455 | 389 | ,144 [ 355 [ 207 | 158 | 443 | ,109 | 343 | 072 | ,164 | 049 [ 356 [ 258 | ,142 353 | -218 [ 145 [ 213 | 251 ,163
11 671 | 381 | 089 | 408 [ 362 [ 294 | ,023 | 273 | 013 | 366 | 741" | 252 | 089 [ 217 [ ,092 | ,190 | ,223 | 181 | ,198 | ,591 | 358 [ 211 [ -051 [ ,197 | 21 | ,177 | ,157 | 258 | ,208 | ,171 [ ,233 | ,053 | 261 | ,155| ,098 | ,052
12 ,205 016 ,107 067 ,170 ,003 ,092 ,093 143 ,184 252 | 553" 531 313 ,205 ,134 284 177 213 ,284 324 ,206 ,166 ,174 ,124 012 ,035 ,201 ,230 ,178 210 095 223 ,068 271 ,161
13 ,052 | -,071 ,127 | -,008 L1151 -,097 073 | -,022 ,178 ,084 ,089 531 | ,582° 241 ,175 ,050 241 122 ,108 ,147 232 110 ,165 ,090 ,021 | -,130 | -,081 072 ,138 ,052 ,082 ,099 176 | -,058 201 ,183
14 J34 | 207 | 035 | 188 [ 219 275 | 143 | 282 | 314 | 429 | 217 | 313 | 241 [ ,506" [ 481 | 440 | 390 | 130 | 373 | ,159 | 201 [ 428 ,176 [ 306 | 119 | ,170 | ,057 | 360 | ,247 | ,186 [ ,357 | -167 | ,080 | 223 | 322 | ,I82
15 043 | 156 | 038 | 112 133 172 | 242 | 334 | 456 | 380 | ,092 | 205 | 175 [ 481 [ 611" | 382 | 263 | 016 | 252 | 046 [ 079 [ 279 | ,168 [ 127 | ,097 | 221 | 064 | 224 | 014 | ,131 [ 224 | -141 | -,060 | 204 | ,199 | 217
16 ,099 331 ,121 304 291 ,430 ,151 271 ,250 455 ,190 134 ,050 ,440 382 | 512" 414 153 417 ,036 ,070 523 ,180 414 ,097 ,185 ,052 399 316 ,183 420 | -.300 ,140 ,263 ,325 167
17 ,119 272 137 289 316 ,350 ,054 127 ,194 ,389 ,223 284 241 ,390 ,263 A14 | 451" 184 ,360 ,102 147 472 159 ,405 ,009 | -,012 | -,067 336 ,359 ,088 345 | -.230 214 115 314 174
18 J51 | 139 | 150 | 161 [ 176 [ 161 | 084 | 088 | -010 | ,144 | 181 | ,177 | ,122 [ ,130 [ 016 | ,153 | 184 | ,153" | 201 | ,106 | ,107 | 230 [ ,112 | 225 | ,120 | ,097 | ,088 | ,199 | 233 | ,179 [ 233 | -043 [ 220 [ ,140 | ,193 ,068
19 J31 | 242 | 122 | 230 [ 241 | 345 | 148 | 240 | 116 | 355 | 198 | 213 | ,108 [ 373 [ 252 | 417 | 360 | 201 | 420" | ,093 | ,140 [ 484 [ 200 [ 410 | 197 | 234 | 141 | 414 | 373 | 293 | 450 [ -195 | 209 | 304 | 369 | ,120
20 ,543 J133 | -,148 154 ,142 ,073 | -,121 162 | -,068 ,207 ,591 284 147 ,159 ,046 ,036 ,102 ,106 ,093 | ,607" 428 047 | -,123 ,046 ,095 ,088 119 ,168 ,131 ,106 ,100 173 ,090 ,059 ,046 | -,051
21 311 019 | -159 ,037 ,068 ,027 | -,113 ,090 | -,040 ,158 ,358 324 232 ,201 ,079 ,070 147 ,107 ,140 428 | 372" ,106 | -,037 095 ,091 ,035 ,067 ,188 ,184 ,110 134 117 ,063 ,053 ,137 | -,029
22 J13 | 338 | 179 | 331 336 [ 464 | 140 | 229 | 160 | 443 | 211 | 206 | ,110 [ 428 [ 279 | 523 | 472 | 230 | 484 | ,047 | ,106 [ ,601" [ 224 [ 518 | 136 | 171 | ,067 | 465 | 451 | 248 [ ,504 | -304 | 257 | 289 | .41l ,163
23 -052 | 073 | 256 | 078 | ,120 | ,095 | 264 [ ,132 | 151 | ,109 | -051 | 166 | 165 | ,176 | ,168 [ ,180 [ ,159 [ 112 | ,200 | -123 | -037 | 224 | 237" | ,181 | ,165 [ 174 | 114 | 157 | 134 | 227 | 234 | -077 | ,179 [ 193 [ 224 | ,163
24 112 294 175 ,302 ,305 407 ,080 ,140 ,053 ,343 ,197 174 ,090 ,306 ,127 414 405 225 ,410 ,046 ,095 518 ,181 474" ,106 ,104 ,044 397 ,438 ,207 435 | -.255 276 ,224 ,355 115
25 ,156 ,044 ,133 ,027 ,037 ,048 259 257 | -,006 ,072 121 124 021 ,119 ,097 ,097 ,009 ,120 ,197 ,095 ,091 136 ,165 ,106 | 348" 414 347 209 ,113 ,407 273 069 150 ,342 ,200 ,039
26 219 | 152 167 | 103 [ 071 [ 140 | 369 | 411 | 077 | 164 | ,177 | 012 | -130 [ 170 [ 221 | 185 | -012 | ,097 | 234 | 088 | 035 | 171 | ,174 [ ,104 [ 414 | 589" | 450 | 251 | 052 | 479 | 326 | 021 [ ,117 | 463 | ,185 061
27 205 | 062 | 115 | 036 [ ,020 [ 041 | 255 | 277 | -034 | ,049 | ,157 | ,035 | -081 [ ,057 [ ,064 | ,052 | -067 | ,088 | ,141 | ,119 | ,067 [ ,067 [ ,114 [ ,044 | 347 | 450 | 378 | ,165| 044 | 394 [ 224 | ,094 | ,117 | 343 | ,126 | ,006
28 ,190 239 ,059 223 ,224 ,343 ,102 250 ,067 ,356 ,258 ,201 072 ,360 ,224 ,399 336 ,199 414 ,168 ,188 465 157 ,397 ,209 251 165 | 426" ,379 ,300 446 | -,168 ,189 ,310 ,353 077
29 ,130 ,193 ,076 213 ,234 315 | -,022 ,066 | -,067 ,258 ,208 230 ,138 247 ,014 316 359 233 ,373 ,131 ,184 451 134 ,438 ,113 052 ,044 379 | 467" ,204 398 | -.167 265 ,180 ,347 ,043
30 J195 | 110 | 206 | 095 [ 109 [ 129 | 320 | 312 | 011 | 42| 171 | ,178 | 052 [ 186 [ 131 | ,183 | ,088 | ,179 | 293 | ,106 [ ,110 [ 248 [ 227 [ 207 | 407 | 479 | 394 | 300 | ,204 | 495" | 385 | 031 | 234 | 422 | 289 | ,077
31 J78 | 271 189 | 260 | 265 [ 366 | 214 | 286 | 087 | 353 | 233 | 210 | 082 [ 357 [ 224 | 420 | 345 | 233 | 450 | ,100 [ ,134 [ 504 [ 234 | 435 | 273 | 326 | 224 | 446 | 398 | 385 | ,505" | -181 | 271 | 378 | 397 | 125
32 L1121 -202 | -,074 | 181 [ -153 | -293 | -024 | -,046 | -,122 [ -218 ,053 ,095 ,099 | -,167 | -,141 | -,300 | -230 | -,043 | -,195 ,173 117 | -304 | -,077 | -255 ,069 021 ,094 | -168 | -,167 ,031 | -,181 | ,289" | -,036 | -,064 | -,131 | -078
33 237 241 383 292 ,309 ,210 ,202 ,096 | -,009 ,145 ,261 223 176 ,080 | -,060 ,140 214 220 ,209 ,090 ,063 257 179 ,276 ,150 117 117 ,189 ,265 ,234 271 | -,036 | ,403" ,161 ,209 ,145
34 J62 | 176 | 164 | 141 | 126 [ 214 | 293 | 336 | 070 | 213 | 155 | 068 | -058 [ 223 [ 204 | 263 | 115 | ,140 | 304 | 059 | 053 | 289 | ,193 | 224 | 342 | 463 | 343 | 310 | ,180 | 422 | 378 | -064 | .61 | 411'| 259 | ,077
35 050 | 128 | 127 | 129 | 173 [ 226 | 148 | 168 | 089 | 251 | ,098 | 271 | 201 [ 322 199 | 325 | 314 | ,193 | 369 | 046 | ,137 [ 411 [ 224 | 355 | 200 | 185 | 126 | 353 | 347 | 289 | 397 | -131 | 209 | 259 | 365" | 118
36 ,032 142 253 ,156 ,182 ,109 218 ,120 ,236 ,163 ,052 ,161 ,183 ,182 217 ,167 174 ,068 ,120 | -,051 | -,029 163 ,163 115 ,039 061 ,006 077 ,043 ,077 125 | -,078 ,145 ,077 L1118 | 194"
' ;i?:;.r PR C‘i)l(:?ln\llleli" para | Tenho tentado reduzir o consumo de 13| 94 iz obras em casa para melhorar as 1o | Sempre aue possivel, comprofuso ’s ieni'lf:c;’u‘;"ni’:’aﬁ‘s’;f::‘ggfxf:‘é‘;"; y 41| Procuro comprar produtos que, depois de
Y déncia de combustiveis. energia elétrica.® condigdes de conforto térmico. produtos com embalagens reutilizaveis. h® usados, possam ser reciclados.
2 Sx:a:i)(:jﬁf:};z‘éz 22 f::rs:;e)"s];inos que 8 .:ié mud_ei os meus habitos de consumo de 14 iégi%‘ﬁ;f;iﬁ‘;s:;::‘L’f;;zz):mlgos a 20 Utilizo transportes pﬁblicf)s na ide, e 26 Tenho tentado reduzir o consumo de 3 S]Z:pt;:;:.nzg ;Zszn‘g::t:t:i:;":k? 5;:‘;0
= tento limitar a sua utilizago. eterminados produtos.® diciais a0 meio ambi vinda do trabalho por razdes ecologicas. agua.® impacto . e social.
3| Procuro comprar/usar eletrodomésticos o | Costumo separar olixo em casa e colocé- | | | J convenci alguns familiares ¢ amigosa | ) L’:;‘(‘)‘r‘r"e:ffiﬁl com pessoas que »” Ef:\';fs;:fx‘;‘;‘i‘:ﬁ:;;ﬂ:g;ﬂ‘ﬁm w | 33 | Nao compro cletrodomésicos que
com elevada eficiéncia energética. ® 1o no ecoponto. reciclar. trajeto. 12 horas. ® prejudiquem o ambiente.
4 S;ﬁ::ttly:;ell?n:n;re :ul::gsd;s;:izos feitos 10 ?:,fg?g;;eaf;iﬁ:g?;ﬁim produtos 16 Ja Icomprﬁ:l produtos por serem menos 2 Zzgosr;;g nn:een;;zsua comprar os produtos 28 i(‘)nnzgg‘/;go produtos feitos de material 34 Procuro reutilizar os produtos.®
5| Evito comprar produtos com excessode | |, | Uso 0 meu carmo o menos possivel para 17 | Comprofuso produtos que no danificam | | ¥4 substitu alguns documentos em papel | 5o 2::;‘22:;‘;0‘1‘;‘1‘]5;‘;::‘:;?01 empresa 35| Procuro comprar/consumir alimentos
embalagem. diminuir a poluigdo do ar. a natureza, mesmo sendo mais caros. por documentos eletronicos. ® firesponséveis. produzidos a base de métodos naturais.
6 Opto pelo produto que contribui menos 12 gﬁ::: é) :/IOTEQQ;Z‘::I: ‘;f:::rjgijfua 18 Nio compro/uso produtos com doseador 24 Entre dois produtos equivalentes, compro 30 Procuro reduzir o consumo de géis.® 36 Entrego na farmécia os medicamentos

fora de prazo ou que ja ndo tomo.
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6.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — CCEC

KMO and Bartlett's Test (antes da extragdo — 36 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,859
Approx. Chi-Square | 6984,196
Bartlett’s Test of Sphericity | df 630
Sig, 0,000
KMO and Bartlett's Test (apds extragdo — 20 itens)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,832
Approx. Chi-Square  3852,265
Bartlett’s Test of Sphericity  df 190
Sig, 0,000

6.3 Componentes retidas e variancia total explicada — CCEC

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 36)

Valores proprios iniciais

Soma dos valores proprios apos extragdo

Soma dos valores proprios apos rotagdo

% de variancia

% de variancia

acumulada acumulada
1 7,591 21,086 21,086 | 7,591 21,086 21,086 | 5,033 13,981 13,981
2 2,248 6,244 27,330 | 2,248 6,244 27,330 | 3,001 8,335 22,316
3 2,214 6,149 33,479 | 2,214 6,149 33,479 | 2,666 7,406 29,722
4 1,638 4,550 38,029 | 1,638 4,550 38,029 | 2,041 5,668 35,390
5 1,390 3,862 41,892 | 1,390 3,862 41,892 | 1,953 5,425 40,815
6 1,329 3,692 45,583 | 1,329 3,692 45,583 | 1,717 4,769 45,583
7 1,231 3,420 49,004
8 1,159 3,219 52,223
9 1,117 3,103 55,326
10 1,004 2,790 58,116
11 0,968 2,689 60,805
12 0,914 2,538 63,343
13 0,898 2,494 65,837
14 0,830 2,305 68,142
15 0,801 2,225 70,367
16 0,774 2,150 72,516
17 0,728 2,021 74,537
18 0,704 1,955 76,493
19 0,676 1,877 78,370
20 0,642 1,782 80,152
21 0,629 1,748 81,900
22 0,601 1,670 83,570
23 0,567 1,574 85,144
24 0,558 1,549 86,693
25 0,538 1,495 88,188
26 0,513 1,425 89,613
27 0,477 1,325 90,939
28 0,475 1,320 92,259
29 0,445 1,236 93,495
30 0,420 1,168 94,663
31 0,399 1,108 95,771
32 0,378 1,049 96,820
33 0,344 0,955 97,775
34 0,315 0,875 98,650
35 0,289 0,802 99,452
36 0,197 0,548 100,000
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Variancia Total Explicada (itens apos extragdo — 20)

Valores proprios iniciais Soma dos valores proprios apos extragdo Soma dos valores proprios apos rotagao
Componentes % de varidn- % de variancia % de' % de variancia % de' % de variancia
Total e captada Total variancia captada Total variancia captada
acumulada captada acumulada captada acumulada

1 5,193 25,967 25,967 5,193 25,967 25,967 3,692 18,462 18,462

2 1,916 9,579 35,546 1,916 9,579 35,546 2,227 11,136 29,598

3 1,628 8,142 43,688 1,628 8,142 43,688 2,092 10,462 40,060

4 1,411 7,057 50,745 1,411 7,057 50,745 1,713 8,564 48,623

5 1,162 5,812 56,557 1,162 5,812 56,557 1,587 7,934 56,557
6 1,050 5,252 61,808
7 0,811 4,056 65,864
8 0,743 3,714 69,578
9 0,710 3,552 73,130
10 0,678 3,392 76,522
11 0,610 3,050 79,572
12 0,604 3,022 82,594
13 0,572 2,861 85,455
14 0,548 2,739 88,194
15 0,514 2,571 90,764
16 0,479 2,397 93,161
17 0,412 2,062 95,223
18 0,403 2,016 97,239
19 0,333 1,663 98,902
20 0,220 1,098 100,000

6.3.1 Grafico dos valores proprios por cada componente — CCEC

Scree Plot

Eigenvalue
9

2

T T T 1 T T T T T T T T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20

Component Number

6.4 Propor¢do da variancia explicada pelas componentes principais (iniciais)

— CCEC

Itens (36) Extragdo
Ando de carro o menos possivel para poupar energia e assim diminuir a dependéncia de combustiveis. 0,633
Quando conhego os possiveis danos que um produto pode causar a0 meio ambiente, tento limitar a sua utilizagao. 0,440
Procuro comprar/usar eletrodomésticos com elevada eficiéncia energética. ® 0,573
Procuro limitar o uso de produtos feitos com base em recursos escassos. 0,460
Evito comprar produtos com excesso de embalagem (embalagem grande ou varias embalagens). 0,390
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribui para a polui¢do ambiental. 0,483
Tgnho tentado _reduzir 0 consumo de? energia elét_rica [p_or exemplo, substituir as 1dmpadas de casa por umas mais efi- 0.459
cientes, aproveitar as tarifas energéticas economicas (bi-horarias)]. ’
Ja mudei os meus habitos de consumo de determinados produtos (por exemplo, quantidade de agua gasta num 0382
banho/duche) por razdes ecologicas. ’
Costumo separar o lixo em casa e coloca-lo no ecoponto. 0,420
Esfor¢o-me por comprar/usar produtos feitos de material reciclado. 0,478
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Itens (36) Extragao
Uso o meu carro o menos possivel para diminuir a polui¢ao do ar. 0,741
thei por habitar numa casa cuja agua quente e/ou luz provem totalmente ou em parte de energias renovaveis (prove- 0.553
nientes do sol, vento, etc.). ?
Ja fiz obras em casa para melhorar as condigdes de conforto térmico (nem frio demais, nem calor demais). 0,582
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem produtos prejudiciais a0 meio ambiente. 0,506
Ja convenci alguns familiares e amigos a reciclar. 0,611
Ja comprei produtos por serem menos poluentes. 0,512
Compro/uso produtos que ndo danificam a natureza, mesmo sendo mais caros. 0,451
Nao compro/uso produtos com doseador em spray. 0,153
Sempre que possivel, compro/uso produtos com embalagens reutilizaveis. 0,420
Utilizo transportes publicos na ida e vinda do trabalho por razdes ecologicas. 0,607
Partilho o carro com outras pessoas que percorrem frequentemente o mesmo trajeto. 0,372
Esforgo-me para comprar os produtos que sdo menos poluentes. 0,601
Ja ;ubstitui alguns documentos em papel por documentos eletronicos (por exemplo, faturas de luz e agua; extratos ban- 0237
carios). ’
Na escolha entre dois produtos equivalentes, compro sempre aquele que € menos prejudicial para o ambiente. 0,474
Desligo o piloto dos eletrodomésticos (stand-by) sempre que me ausento de casa por mais de 24 horas. 0,348
Tenho tentado reduzir o consumo de agua (por exemplo, opto pelo duche em vez do banho de imerséo, fecho a torneira 0.589
da agua enquanto esfrego os dentes). ’
Desligo totalmente o computador sempre que prevejo a sua ndo utilizagao por mais de 12 horas. 0,378
Compro/uso produtos feitos de material reciclado (por exemplo, folhas de papel, sacos, papel higiénico). 0,426
Nao adquiro um produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel. 0,467
Procuro reduzir o consumo de gas (por exemplo, manter as panelas fechadas quando cozinho). 0,495
Procuro comprar produtos que, depois de usados, possam ser reciclados. 0,505
Compro sempre os produtos com o pre¢o mais baixo, independentemente do seu impacto ambiental e social. 0,289
Nao compro eletrodomésticos que prejudiquem o ambiente. 0,403
Procuro reutilizar os produtos (por exemplo, usar as folhas de papel impressas para rascunho, utilizar a agua de certas 0411
lavagens para regar plantas). ’
Procuro comprar/consumir alimentos produzidos a base de métodos naturais. 0,365
Entrego na farmacia os medicamentos fora de prazo ou que ja ndo tomo. 0,194

6.5 Consisténcia das respostas que formam os vetores de CCEC — Alpha de Cronbach

Componentes Alpha de Cronbach | Numero de itens
(A) Tipo de produto consumido 0,82 9
(B) Utilizagao de transportes 0,76 3
(C) Atos de poupanca 0,60 4
(D) Norma social 0,66 2
(E) Conforto 0,59 2

Anexo 7. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre CCEC

Variavel Min Max Skewness (Sk) chA Kurtosis (Ku) c.r.
CCEC_1 1,000 7,000 -0,020 -0,213 -0,897 -4,718
CCEC_m 1,000 7,000 -0,358 -3,769 -0,695 -3,656
CCEC_n 1,000 7,000 -0,596 -6,271 0,510 2,684
CCEC_o 1,000 7,000 -1,050 -11,044 1,798 9,457
CCEC_c¢ 2,000 7,000 -1,894 -19,923 4,754 25,005
CCEC_dd 1,000 7,000 -1,352 -14,219 2,756 14,494
CCEC_z 1,000 7,000 -2,193 -23,074 7,327 38,537
CCE g 3,000 7,000 -1,957 -20,586 4,084 21,479
CCEC_t 1,000 7,000 -0,033 -0,351 -0,988 -5,195
CCEC_a 1,000 7,000 -0,704 -7,405 0,009 0,048
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Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) c.r.
CCEC k 1,000 7,000 -0,545 -5,729 -0,047 -0,246
CCEC _j 1,000 7,000 -0,511 -5,377 0,620 3,264
CCEC d 1,000 7,000 -1,085 -11,413 2,184 11,487
CCEC ee 1,000 7,000 -0,720 -7,578 0,711 3,741
CCEC p 1,000 7,000 -1,355 -14,252 3,231 16,993
CCEC q 1,000 7,000 -0,699 -7,354 0,570 2,999
CCEC cc 1,000 7,000 -0,507 -5,335 0,234 1,230
CCEC f 2,000 7,000 -1,036 -10,894 1,037 5,456
CCEC x 1,000 7,000 -0,891 -9,371 1,285 6,759
CCEC v 1,000 7,000 -0,752 -7,915 1,084 5,704
Multivariate 147,445 64,039

Anexo 8. Calculo da distancia de Mahalanobis (DM?) para as observacdes sobre CCEC

Ne Mahalanobis Ne Mahalanobis
Observagdes d-squared Observagdes d-squared
139 117,895 53 55,589
15 94,269 48 55,362
17 91,357 93 54,441
200 87,640 96 53,188
21 85,349 371 52,491
100 77,800 29 52,466
189 75,393 57 52,221
119 73,997 344 51,929
347 68,904 52 51,740
224 66,772 7 50,737
217 65,254 523 50,590
63 62,377 86 50,262
43 61,282 430 49,213
69 57,123 61 49,035
342 56,729 291 47,984
8 55,988

Anexo 9. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original CCEC

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
CCEC_v i« Tipo de produto consumido 0,764 | CCEC_a «—i Utilizagdo de transportes 0,777
CCEC x |« Tipo de produto consumido 0,615 | CCEC_t «—i Utilizagdo de transportes 0,508
CCEC_f |« Tipo de produto consumido 0,585 | CCE g «— Atos de poupanga 0,508
CCEC _cc |« Tipo de produto consumido 0,506 | CCEC_z «—! Atos de poupanga 0,613
CCEC_q i« Tipo de produto consumido 0,564 | CCEC_dd «— Atos de poupanga 0,601
CCEC p |« Tipo de produto consumido 0,658 | CCEC_c «— Atos de poupanga 0,402
CCEC _ee | < Tipo de produto consumido 0,614 | CCEC_o «— Norma social 0,560
CCEC_d Tipo de produto consumido 0,454 | CCEC_n Norma social 0,885
CCEC_j i« Tipo de produto consumido 0,561 CCEC_m «— Conforto 0,483
CCEC k |« Utilizagao de transportes 0,954 | CCEC._1 «—i Conforto 0,868
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Anexo 10. indices de modificagdo — CCEC

10.1 Indices de modifica¢do do modelo original

M Par Change ™ Par Change
el9: < | Norma social 11,888 0,120 | e7 | <> | Atos de poupanga 49,837 0,085
el8 —  el9 14,798 0,221 |e7 < iel5 30,979 0,146
el6i < | Tipo de produto consumido 11,762 0,068 ] e6 <> | Norma social 22,171 0,077
eld: < el9 14,924 -0,166 | e5 | <> | Conforto 20,647 0,183
el3i i el6 21,479 0,083 Je5i«> i Atos de poupanga 13,536 -0,063
el2: < el6 14,322 -0,180 |e5: < €20 12,876 0,249
ell < Atos Poupanga 17,918 0,061 ]e4 < | Norma social 12,746 -0,088
elli < | Tipo de produto consumido 11,442 -0,081 |ed4 i i e20 11,780 0,239
el0i < | Tipo de produto consumido 13,214 0,079 Jed < iel5 17,031 0,154
e9 |« Utilizagdo de transportes 18,013 0,179 Jed < iel3 20,976 -0,122
€9 < el7 16,455 0,124 | e3 | < | Conforto 15,204 -0,106
e9 i ell 23,764 0,140 |e3 < ie8 11,624 0,090
e8 | «» | Utilizagdo de transportes 20,774 0,201 el | < i Utilizagdo Transporte 11,594 -0,120
e8 |« el6 14,757 0,104 el < iel2 13,894 -0,164
e8 < el 16,104 0,120
10.2 Indices de modifica¢io do modelo apds ajustamento
M Par Change M Par Change
el9 <> Norma social 11,682 0,117 |e8 |« iell 15,222 0,117
el8 — el9 14,454 0,218 |e6 | < i Norma social 18,390 0,068
el6 < Tipo de produto consumido 16,769 0,080 |e5 | < i Conforto 21,545 0,189
el4 «i el9 14,890 -0,165 |e5 |« ie20 13,651 0,254
el2 — el6 11,537 -0,159 Je4 | < | Norma social 13,129 -0,088
ell < Atos_Poupanga 15,336 0,050 |e4 « ie20 12,561 0,249
ell < Tipo de produto consumido 12,116 -0,084 Jed o el5 20,611 0,170
el0 < Tipo de produto consumido 14,265 0,083 Jed < iel3 16,507 -0,107
e9 < Utilizagdo de transportes 18,135 0,181 |e3 |« i Conforto 15,281 -0,108
€9 «i el7 17,902 0,130 |e2 @« eb 11,475 -0,089
9 i el 22,652 0,138 |el e el2 14,441 -0,171
e8 < Utilizagdo de transportes 20,523 0,199 |el — e2 11,839 0,088
e8 «i el6 16,492 0,108
Anexo 11. Fiabilidades — CCEC
Fator Indicadores | Peso Fatorial (A) | Significancia FCiszgg:ictl; Inziii?gii?c(liz) VEM

CCEC_v 0,75 | p<0,001 0,56

CCEC x 0,62 | p<0,001 0,38

CCEC _f 0,59 | p<0,001 0,35
Tipo de produto consumido CCEC cc 050 | p=0.001 0,81 023 0,36

CCEC p 0,58 | p<0,001 0,34

CCEC p 0,67 | p<0,001 0,45

CCEC d 0,45 | p<0,001 0,21

CCEC _j 0,55 | p<0,001 0,30
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CCEC k 0,95 | p<0,001 0,91
Utilizagao de transportes CCEC a 0,78 | p<0,001 0,80 0,60 0,60

CCEC_t 0,51 | p<0,001 0,26

CCEC g 0,45 | p<0,001 0,20

CCEC z 0,65 | p<0,001 0,42
Atos de poupanga 0,60 0,30

CCEC_dd 0,63 | p<0,001 0,39

CCEC ¢ 0,31 | p<0,001 0,10

. CCEC o 0,56 | p<0,001 0,31
Norma social 0,70 0,90

CCEC_n 0,89 | p<0,001 0,80

CCEC_m 0,49 | p<0,001 0,24
Conforto 0,64 0,50

CCEC 1 0,86 | p<0,001 0,74

r1: A s .
Anexo 12. Anélise de frequéncias dos itens sobre a NCEC

DT | D | DP [NCND | CP | C | CT | Total
S . . . . 1 3 6 4 62 | 192 | 357 625
O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado. 3 TEET o (R BN RETOC R T56
Quando o Homem intervém na natureza, a sua a¢do tem frequentemente consequéncias 25 41 14 12| 112/ | 206 | 252 625
desastrosas. 40| 06| 22 1,9 | 17,9 | 33,0 | 40,3 100
OH d . h . " d brevi 1 0 2 4 29 | 161 | 428 625
omem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver. 36003 GE A TR TS GG
. . . . 1 0 2 2 62 | 147 | 411 625
A humanidade esté a abusar drasticamente do ambiente. 53T 0 03T o0 53565 0
A de t idad . . H - s leis d " 1 1 4 4 22| 162 | 431 625
pesar de ter capacidades excecionais, 0 Homem ndo escapa as leis da natureza. 30508 06 T35 359 600 GG
. . . . . 178 | 139 | 113 30 | 107 36 22 625
O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades. 583 T35 i TETTTTEE T 66
. - . 312 | 146 70 35 25 29 8 625
A humanidade foi criada para dominar a natureza. WA ST a0 ae ] 0
E importante limitar o uso da energia elétrica para ajudar a poupar recursos para as 4 6| 25 171 68| 209 | 296 | 625
proximas geragdes. 06| 1,0| 40 2,71 10,9 | 33,4 | 474 100
As plant N isti tilizad lo H 158 | 131 | 112 44 | 132 33 15 625
s plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 3531310 |79 SO TR o
~ . . . . 132 | 195 72 43 98 45 11 596
A tdo falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido 511355 150 S5 TTEAT 5T TR i66
Est tingir o limite d laneta T t 40 48 70 137 | 101 | 119 81 596
stamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar. AR RBTE AR X AREY TG
As plant imais tém tanto direito d isti " H 0 7 4 17 42| 191 | 335 596
s plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto o Homem. AN 55T T 565 TG
AT i tar tod h la vi 64 91 74 140 | 102 83 42 596
erra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem. 07153154 ST T 56 T
Para mantermos uma economia saudavel é necessario um modelo em que o crescimento 0 0 5 26 | 78| 240 | 247 596
industrial seja controlado. 00| 00| 08 44 | 13,1 | 403 | 41,4 100
AT . finit limitad 11 7 8 14 42| 159 | 355 596
erra ¢ um espago finito com recursos limitados. EINEINE ST T T80 T
ey , . , . . , 0 4 19 13| 101 | 188 | 271 596
O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e facilmente perturbavel. oo T 65T CEARTC TR NEG it
O Homem néo necessita de se adaptar ao ambiente natural pois pode transforma-lo sempre 276 | 177 | 68 20 25| 22 8 596
que entender. 46,3 1 29,7 | 11,4 34| 42| 37 1,3 100
AT . bundant turai b tiliza-los b 82 54 58 27| 132 147 96 596
erra serd sempre abundante em recursos naturais se soubermos utiliza-los bem. e R SRR 35T T3 el GG
Existern limit . " iedade industrializada na de t 5 9 11 60 84 | 204 [ 223 596
xistem limites ao crescimento que a nossa sociedade industrializada ndo pode transpor. TR TSR T3 T3 TG
S i ntinuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catastrofc 16gi 0 T3 S0 WL o W 353
e as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catéstrofe ecologica. 0T 6 e3 T3 35459 TG
Os recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem 0 1 11 23| 136 | 226 | 156 553
alguns produtos. 00| 02 20 42| 24,6 | 40,9 | 28,2 100
Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia 1 3 7 471 138 | 211 | 146 553
elétrica (poluigdo do ar). 02] 05| 1,3 8,5 (250382264 100
E el f: 1 . | bl bientai 0 1 3 6 46 | 211 | 286 553
possivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais. oo T 65T 6 TTTR TS TE T66
E wvel 1 total " bl bientai 21 55 79 60 | 204 | 102 32 553
possivel resolver totalmente os problemas ambientais. TRT55 143 RT3 TTRa] 5% T
E de aijud | bl bientai 0 4 6 26 | 157 | 217 | 143 553
u sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. oo 67T TSRS T
A cl diminuira luica 1 1 4 15| 103 | 214 | 215 553
reciclagem diminuira a poluigéo. o 55T TRE T3R5 T35 T
A icl , - rtant turai 0 1 0 6 43 | 229 | 274 553
reciclagem ¢ importante para poupar recursos naturais. 56T 63T 60 CTTTR T AT o
A capacidade inventiva do homem sera suficiente para que a vida na Terra ndo se torne 67| 741 65 78 | 127 | 90 | 52 553
inviavel. 12,1 | 134 | 11,8 14,1 | 23,0 | 16,3 9,4 100
Quando compro um produto, tento equacionar o quanto este podera afetar as pessoas e o 1 5| 24 86 | 181 | 202 | 54 553
ambiente. 02| 09| 43 15,6 | 32,7 | 36,5 9,8 100
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DT D DP [ NCND | CP C CT | Total

O equilibrio da natureza ¢ suficientemente forte para suportar os impactos das nagdes 133 ] 187 | 94 20| 21| 23 8| 495

industrializadas. 26,9 | 37,8 | 19,0 59| 42| 46| 1,6 100

Dado que a agdo de uma s6 pessoa ndo tem impacto na resolugéo dos problemas 277 | 1351 37 10] 121 19 5 495

ambientais, ndo faz diferenga aquilo que eu fago. 56,0 | 273 | 7.5 20| 24| 38| L0 100

A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do ambiente 1 3 3 14 58 225 | 191 495

pode ter uma influéncia positiva na sociedade. 02| 06| 06 2,8 [ 11,7 | 455 | 38,6 100

. 28 58 33 95 92 96 93 495

Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado. ST TERR T AR ANTY] 66

. , . . ~ . 1 1 3 15 61 | 119 [ 295 495

Concordo com um sistema de saide que abranja todos os cidaddos de qualquer idade. 03T T e ST 5457556 66

L. . L. 5 3 4 16 61 | 161 [ 245 495

Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego. o e T 0 5T T35 T3 66

E necessario que o Estado garanta um sistema de saude para assegurar que todos os 2 2 6 12130 144 | 299 495

cidaddos recebam assisténcia médica adequada. 04| 04 1,2 24| 61291604 100

Sou a favor da revisdo do regime tributario para que as empresas ¢ os individuos com 2 7 2 24 166 | 142 | 252 495

maior rendimento sejam realmente os que mais contribuam. 04| 14| 04 4.8 | 13,3 ] 28,7 | 50,9 100

s P d i 1 taci . te do Fstad 100 | 133 67 81 57 34 23 495
a T i by men! n nomi T I .

ou a favor de uma fraca regulamentagdo na economia por parte do Estado 505 1565 | 153 ARTINTINY: o

Anexo 13. Natureza sociodemografica do consumidor EC

13.1 Género do consumidor EC (n=664)

Masculino

Feminino / 304 %

69,6 % \

13.2 Escaldes etarios (em percentagem) do consumidor EC (n=664)

Freq. Relativas (%)

Casado(a) / Unido de facto

13,1 13,6
iE9
6i5
si1
I I 138
[ |
[18-22] [23-27] [28-32] [33-37] [38-42] [43-47] [48-52] [53-57] [58-62] >62
13.3 Estado civil do consumidor EC (n=380)
Divorciado(a) /
Separado(a) Viavo(a)
6.1% \ 0.8%
49,7% \ \ Solteiro(a)
43,4%



13.4 Nivel de escolaridade/instru¢do do consumidor EC (n= 664)

100% 100%
90% 90%
80% 80%
700/2 70(72 3
2 60% 60% 2
2 50% 3 50% £
k| 0 /. -
c 40% / 40% %
- 30% . 19:9% 30% <
o 0:2% 0,2% : ; b
0% | n__ - 0%
°q G G s, a N o
"clo o g o g Secy, ey iy Gradlza g “ory OI]fVe//
s, y s, y s, B o) " 8ray,
Sico Sic Sico
3 9o /
(Sco]a - (C’CI . ( o) Va/em %
1.
i ra’lfnb) ! Oano)
13.5 Estado civil do consumidor EC (n=380)
Divorciado(a) / )
Separado(a) Vitvo(a)
6.1% \ 0.8%
Casado(a) / Unido de facto \
49,7% Solteiro(a)

43,4%

13.5 Categoria/Grupo profissional dos consumidores EC (n=380)

Trabalho Nao Qualificado Reformado(a) / Nao Ativo(a) / Estudante a frequentar o
ou Nao Especializado Aposentado(a) Desempregado(a) ensino secundario
0,5% 2,6% 5,8% 0,3%
Estudante a frequentar a
Licenciatura
11,1%

Trabalho Qualificado ou
Especializado
2,1%

Estudante a frequentar o
mestrado / a pos-graduagio
10,8%

Empregado(a) dos
Servigos, do Comércio ou
Administrativo

10,3%
Estudante a frequentar o

doutoramento
1,8%

Técnico(a) Especi@lizqdo e Quadro Médio e Superior
Pequeno(a) Proprietario(a) 43,9% Outra categoria Doméstica
8,7% 1,8% 0,3%

13.6 Composi¢ao, em nimero, do agregado familiar dos consumidores EC (n= 354)

35% 304
30% 5555 i 6:6%
25%
20%
15%
10%

5% I I 1% oS

0%

Freq. Relativas




13.7 Composic¢ao dos elementos com quem vivem o consumidor EC (n=377)

40% 37.4%
35% : 324%
§ 30%
g 25%
S 20%
Q{f 15% 10.6% 11,9%
2 o 10,6% v
2 10% LI
i _
0% f t f | |
Sozinho Com amigos ou numa  Em familia sem Em familia com Outras situagdes
residéncia criangas até aos 16 criangas até aos 16
universitaria anos anos

13.8 Numero de criangas até aos 16 anos por lar do consumidor EC (n=122)]

70%
60%
50%
40% 35,2%
30%
20%
10% 4,1%
0% -
1 2 3 mais de 3

59,8%

Freq. Relativas

0,8%

13.9 Rendimento familiar liquido mensal do agregado do consumidor EC (n=374)

30%

3
25% 2 A%

20% PSS U S IS S I—

15% 13,6%

Freq. Relativas

0 e e S s . R Eooror e S

5% i

Nio tem Até 475 € 1475-750 €] 1750-1000 €] 11000-1500 €] 11500-2000 €]  Mais que 2000 €
rendimento mensal

13.10 Percentagem do rendimento familiar liquido mensal despendido em alimentagdo
pelo consumidor EC (n=377)

25 : 120
g 20 » + 100 g
g {80 %
=15 E
Z :
g 1% 2
= 10 55 1 40 g
5i6 =
5 42
2i4 + 20
:I: - 1
aE m_ W

<10% [10-15%[ [15-20%[ [20-25%[ [25-30%[ [30-35%[ [35-40%[ [40-45%[ [45-50%[ [50-55%[ [55-60%[ [60-65%[ >65%



Anexo 14. Analise de componentes principais (ACP) — Natureza psicografica do consumidor EC (NCEC)

14.1 Matriz de correlagdes Anti-imagem (itens iniciais — 38)

1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11 12 13 14 15 16 17 | 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 3 33 34 35 36 37 38
1| 87| oa | 0| woa| o1 | 01| ox 00 [ oo | 0a| ox 01 0.0 01 0.0 04 [ 00| 00| 0a| -oa 01 | -0t 0.0 0.0 0.0 0,1 0,1 0.0 0,1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
2 | oa | s ] -on| 03] o0 00| 01| g 0,1 o1 | 01| 01| -0x 00 0.1 01 [ 00| oa 00 [ 03 0,1 0,1 0.1 0,1 0.0 0,1 00 0,1 0.0 0.0 0,1 01 | -0 0.2 0.0 0.1 0.1 0.1
3| oa | o] s | oa | 03] 01| 00 0,1 00 [ 00| 02| o0 0,0 0.0 00 | 00| o0 0.0 01 [ .01 00 [ 01 00 | 01 0,0 0,1 0.1 0.1 0.0 0.1 0,1 0.1 0.0 0.0 0.1 0,1 0.0
4 | oa | 03] -0a | 9| -oa 00 [ o1 00 [ 01 o1 | 00| -01 00 | 02 0.0 01 00| 00 00 [ 03 0,1 00 0.0 0.0 0,1 00 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1 0.0
s o1 [ 00 ] 03| o] se| 01| o 00 [ o0 00 [ 00 00 [ o1 00 [ -01 00 | 02| oo -0 00 [ -01 0,0 0.0 0.0 01 0,0 0,1 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0
6 | 01| 00 ] oa 00 | 00 [ 86 [ -04 00 | 01 01 | 01 00 | 00| 01 0,1 00 | -00 | 01 0.0 0,0 0,0 0,1 0.0 0,1 0.0 0,0 0,0 0,1 0.0 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
7 o1 [ o0 ] oo oa ] oa| 04 6 00 [ 03 00 [ 00 00 [ 00 0,0 0.0 01 [ 02| o1 0.0 0,0 00 [ 01 0.1 0.0 0.0 0,0 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0.0 0.0 0,1 0.0 0.1 0.1 0,1
3 00 [ o] 02| o0 00| o0 00 s6[ 00 00 | -01 0,1 0.0 0,0 0.0 00 | 00 [ 01 0.0 0,0 00 [ -02 0,1 0.0 0.0 0,1 0,0 0.0 0.0 0.0 0,1 0,1 0.0 0,1 0.0 0,1 0.0 0.0
9 N EE 00 [ e [ 02| ox 02 [ 00 0,0 0.0 00 [ 01 [ -1 0.0 01 [ .01 0,0 0.0 01 [ o 0,1 0,1 0.0 0.1 0.0 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1 0.1
10 [ o0 | o1 [ 00| o[ 00| 01| o0 00 | 02| 93| oa 00 [ 00 0,0 0.0 01 | -00 | 00 0.0 0,1 0,0 0,0 0.0 0.0 0.0 0,0 0,0 0.0 0.0 0,1 0,1 00 | 01 0.0 0,1 0.1 0.0 0.2
| o[ con ] oo oo 0o cox | 0o -0 0,1 o1 [ 80 01 [ -6 00 [ -1 00 [ 00 [ o0 00 [ 01| -ox 0,0 0.1 0.0 0.0 0,0 0,0 0,1 0.0 0.0 0,1 o1 [ -0 0,1 0.0 0.1 0.0 0.0
12| o1 [ con] 02| oa] 00| o0 00 0.1 02 00 [ o1 | s | -0n 0,1 0.0 01 [ 00| 00 0.0 o1 [ o1 | -0 0.0 01 [ 01 01 0,1 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1
13 00| 01| 00| 00| ox 00 [ 00 00 | o0 00 [ 06| 01 [ 0| -01 0.0 00 | 00 [ ox | -0a 0.0 00 | <01 [ -01 0.0 0.0 00 00 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 0.1 0.0 0.1
14| o1 [ oo oo 2] o0 01| 00 00 | o0 00 [ 00| 01| -1 Bl EEX 00 | o0 [ -1 0.0 00 [ -01 00 [ 01 0.0 0.0 0,1 0,0 0.1 0,1 0.1 0.0 01 [ 01 0.0 0,1 0.0 0,1 0.0
15[ 00| o1 | 00| 00| -0a o1 [ 00 00 | 00 00 [ 01 00 | 00| 01 s o | 00| 00| 02 00 00 01 | 01 0,1 0.0 0,1 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0 0.1 0.1 0.0 0.0
16 | 04| 01| oo 00| 00 o0 01 00 | o0 o1 [ 00| 01 0.0 00 | -1 o | o0 [ o1 00 [ 01| -oa [ o1 0.0 00 | 01 01 0,1 0.0 0.1 0.0 0.0 o1 [ -0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
17 00| 00 00| 00| 02| 0a] 02 00 | 01 01 | 00 00 | 01 00 0.0 00 | o | 00 [ -01 0,0 0,0 0,0 0.0 0,1 0.0 00 0,0 0,1 0.0 0,1 02 0.2 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.1
18] 00 or ] oo 0o 0o cox | 0] eaf oa 00 [ 00 00 [ o1 0,1 0.0 o1 [ oo [ s oa | -ox 0,0 0,0 0.0 0,1 0.0 0,0 0,0 0,1 0.0 0,1 0.0 01 [ 01 0.0 0.0 0.0 0,1 0,1
19 [ 01| 00 00| 00| -0a 00 [ 00 00 | o0 00 [ 00 00 | 01 00 | 02 00 | -00 | 00 | 82 00 [ 02 0,1 0,1 o1 | 001 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1
20 [ o0 [ o3| oa | 03] 00| 00| o0 00 [ o1 o1 [ 01 0,1 0.0 0,0 0.0 01 [ 00| 01 00 [ w0t [ 02| o3| oa 0.0 0.0 0,0 0,0 0.0 0.0 0.1 0,1 01 [ 01 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1
20 [ o | ox | 0a o1 | 01 00 [ 00 00 | 01 00 [ 01| -0a 00 | -0a 0.0 01 [ 00| 00 02| 02| e8| 02| -01 0.0 0.0 0,0 0,0 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
2 [ con | oa [ 0o oo oo oa | con ] 2] 00 00 [ 0o 01| -ox 0,0 0.1 01 [ 00| 00 o1 [ 03] 02 w0 | oa 0.0 0.0 0,1 0,1 0.0 02 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0 0,1
23 [ 00| o1 g 00| 00| 00| oa 0.1 0.0 00 [ 01 00 | -0 0,1 0,1 00 | 00| 00 01 | 01| 00 | 01| 88 02 | 01 0,0 02 0.0 0.0 0.0 0,1 0,1 0.0 0,1 0.0 0.1 0.0 0.1
24 [ 00| oa [ 00| 00| 00 01| o0 00 [ 01 00 [ 00| -0a 0.0 00 | -0 00 | -00 | 01 0.1 0,0 00 00 | 02 680 | 01 0,1 0,1 02 0,1 0.0 0,1 0.0 0.0 0.1 0.0 0.1 0.0 0.0
25 [ 00| o0 | -0n o1 | o1 00 [ 00 00 | -1 00 [ 00| 01 0.0 0,0 0.0 01 [ 00| 00| -1 0,0 0,0 00 [ 01 01 [ 85 0,1 0,1 0.0 03 0.0 0.1 0,1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1
26 [ 00| oa | 00| 00| 00| 00 o0 -0a 0.1 00 [ 00 0,1 00 | 01 0.1 o1 | 00 [ 00| -0 0,0 00 | -01 0.0 01| 01 73 0.6 0.0 0.1 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1
27 [ o1 | o0 | -0n o1 | 01 00 [ 00 00 | -1 00 [ 00| 01 0.0 0,0 0.0 01 [ 00| 00 0.1 0,0 0,0 o1 [ 02 o1 | 01 0.6 8" 0.0 0,1 0.1 0.0 0,1 0.0 0.0 0.0 0,1 01 0.0
28 [ 00| oa | oa | x| x| x| -0 00 | o0 00 [ 01 00 | 00 0,1 0.0 00 | -00 | 01 0,1 0,0 0,1 00 0.0 02 0.0 00 00 87 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1 0.0 0.0 0.0
2 [ con | o0 oa 00 [ 01 00 [ 01 00 [ o1 00 [ 00 00 [ o0 -ox 0.0 o1 [ 00| oo -0 0,0 00 [ -02 0.0 01 [ 03 0,1 0,1 0,1 73" 0,1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.2 0.0 02 0.1
30 [ on | oo 00| 00| 00| x| -0 00 | oo | -on| o0 00 [ -1 0.1 0.0 00 | -00 | 01 0,1 0,1 0,0 0,1 0.0 0.0 0.0 0,1 0.1 0.0 0,1 89" 04 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0,1
3t [ 00| 01| oa 00 [ 00| o1 | -on o1 [ -1 Y 0.0 0,0 0.0 00 [ 02| o0 00 [ 01 0,0 0,0 0.1 0,1 0.1 0,1 0,0 0.0 0.1 04 86" 00 [ 02 0.0 0.1 0.0 0.0 0,1
2 00| o1 | a 00| 00| 00 [ o0 -0x 0.0 00 [ 01 00 | 00| 01 0,1 01 | 02| 01 00 [ 01 0,0 00 | 01 00 | 01 0,0 0,1 0.0 0.0 0,1 0.0 88" 0.0 0,1 0,1 0.0 0.0 0.0
EIEEE 00 [ 00| 00| oo 00 [ oo | oa] -ox 00 [ o0 -ox 0.0 01 [ 00| 01 00 [ 01 0,0 0,0 0.0 0.0 0.1 0,0 0,0 0.0 0.0 0.1 02 00 [ 88 0,1 0,1 0.0 02 0.1
34 [ 00| 02| 00| 00| 00| 00| -0a 0.1 0.0 00 [ 01 00 [ oa 0.0 0.0 00 [ 00 [ 00 0.0 0,0 0,0 00 | 01 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 01 | 01 G 0.0 0,6 0.0 0.0
35 [ 00| o0 00| 00| 00| 00 oo 00 [ oo [ con | 00 00 [ 00| -ox 0.1 00 [ 00 [ o0 0.0 0,0 00 [ -o1 0.0 0.0 0.0 0,0 0,0 0,1 0.2 0.0 0.1 01 [ 01 0.0 81 03 03 0.1
36 [ 00| oa | oa | oa | -0n 00 [ 01| -0 0,0 o1 [ o1 00 [ -01 0,0 0.1 00 | 01 [ o0 0.0 0,0 0,0 0,0 0.1 0,1 0.0 0,0 0,1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.6 03 70" 0,1 0.1
37 [ 00| ox | 0a o1 | 00| 00| o1 00 [ 01 00 [ 00 0.1 00 | -0a 0.0 00 | 00 [ -1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.3 0.1 79" 0.0
38 [ 00| 01| 00| o0 00| 00| -01 00 | o1 02 | 00 01 0.1 0,0 0.0 00 | 01 | -01 0.1 01 00 | -01 0.1 00 [ 01 01 0,0 0.0 0.1 0,1 0,1 0.0 0.1 0.0 0.1 0.1 0.0 85"
1 O equilibrio da natureza ¢ muito delicado ¢ facilmente afetado. 9 As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 17 Sﬂ:ﬂ‘(‘)‘z;;'::Z:;;i"{;z:z;z:j:f‘” a0 ambiente natural pois pode 25 Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais 33 Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado.
R guandn 0 Homem intervém na natureza, a sua agio tem Lo | Atio falada crise ccoldgica que a humanidade enfrenta tem sido 1s | ATerra serd sempre abundante em recursos naturais se soubermos 26 | A reciclagem diminuiri  poluicdo 34 | Concordo com um sistema de saiide que abranja todos o cidadios de qualquer
equentemente exagerada utilizi-los bem. idade
5 | O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder 11| Estamos a atingir o limite de pessoas que o plancta Terra conscgue Jo | Existem limites ao crescimento que a nossa sociedade industrializa- 27| A reciclagem ¢ importante para poupar recursos naturais. 45 | Seataxade desemprego for elevada, o Estado deverd investir na criaglo de
sobreviver. suportar. da no pode transpor. emprego.
4| A humanidade et a abusar drasticamente do ambiente. B :1; :'lca:'tas ¢ os animais tém tanto direito de existir quanto o 20 Cs;::"c‘:csa;‘c;:; nuarem no umo atual, teremos brevemente uma 2 :ﬁzaia‘c‘;xff:‘\::iva do homem serd suficiente para que a vida na Terra 3 :-; Sffi’ffﬁhl e mt:cc;:;iasmman\gz ::ctj:?: :gc??:; para assegurar que
5 | Apesar de ter capacidades excecionais, o Homem ndo escapais |3 | A Terraji o consegue suportar todos os seres humanos que nela 51| Osrecursos natwrais devem ser preservados mesmo que as pessoas 59 | Quando compro um produto, tento equacionar o quanto este poder afctar 37| Soua favor da revisio do regime tributirio para que as empresas ¢ o3
leis da natureza. vivem tenham de ficar sem alguns produtos, as pessoas ¢ 0 ambiente. individuos com maior rendimento sejam realmente os que mais contribuam.
s | O Homem tem dircito a modificar o ambiente natural para 14| Para mantermos uma cconomia saudivel ¢ necessirio um modelo 57 | Estou muio preocupada(a) com os efitos ambientais causados 30 | O cauilibio da matureza € sufiientemente forte para suportar o5 impactos 38| Soua favor de uma fraca regulamentasdo na cconomia por parte do Estado.
satisfazer as suas necessidades, em que o crescimento industrial seja controlado, pelas centrais de energia elétrica (poluigdo do ar). das nagdes industrializadas.
7 | Ahumanidade foi criada para dominar a natureza. 15| ATerra éum espago finito com recursos limitados. 23 fn"’::;:i _"““ alguma coisa para resolver os problemas 31 az"h‘;;:‘;ﬂ;::;’e:;:‘s""s;o"’ gl ;1‘2;‘;:\;:}'{:’::‘::: ;:::'“‘ﬁ" dos
8 ;D':;Ef'r‘:c“:;g‘:‘;:;z:‘;‘; \)d; ;‘;ﬁ’:‘;:::'g” para ajudara 16 | Oequilibrio da natureza é muito fragil e facilmente perturbivel 24| E possivel resolver totalmente os problemas ambientais 32 Qf:':‘li ':‘nf::‘)’Sf‘l’:fZz:‘f:ﬁ:‘c‘:::;::i’:‘: :i“:ﬁc%‘;’ e amigas




14.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — NCEC

KMO and Bartlett's Test (antes da extragdo — 38 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,854
Approx. Chi-Square | 7466,391
Bartlett’s Test of Sphericity — df 703
Sig, 0,000
KMO and Bartlett's Test (ap0Os extragdo — 23 itens)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,859
Approx. Chi-Square | 4722,385
Bartlett’s Test of Sphericity  df 253
Sig. 0,000

14.3 Componentes retidas e variancia total explicada — NCEC

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 38)

Valores proprios iniciais S, dos valores proprios apos extragdo | S, dos valores proprios apos rotagao
Componentes % de~ %‘ de varian- % de~ % de variancia % de. %. de varian-
Total | variancia cia captada | Total | varidncia | captada acumu- | Total | varidncia cia captada

captada acumulada captada lada captada acumulada

1 6,966 18,330 18,330 | 6,966 18,330 18,330 | 5,339 14,050 14,050

2 4,518 11,889 30,219 | 4,518 11,889 30,219 | 4,563 12,009 26,059

3 3,202 8,427 38,646 | 3,202 8,427 38,646 | 4,328 11,390 37,449

4 2,225 5,854 44,500 | 2,225 5,854 44,500 | 2,679 7,051 44,500
5 1,333 3,508 48,008
6 1,302 3,427 51,435
7 1,240 3,263 54,698
8 1,047 2,755 57,453
9 1,006 2,648 60,101
10 0,973 2,561 62,662
11 0,938 2,469 65,131
12 0,885 2,329 67,459
13 0,837 2,204 69,663
14 0,823 2,165 71,828
15 0,767 2,019 73,847
16 0,734 1,931 75,778
17 0,705 1,856 77,634
18 0,669 1,761 79,395
19 0,618 1,627 81,022
20 0,575 1,513 82,535
21 0,558 1,468 84,002
22 0,542 1,426 85,428
23 0,521 1,372 86,800
24 0,500 1,315 88,115
25 0,475 1,251 89,365
26 0,442 1,163 90,528
27 0,400 1,054 91,582
28 0,396 1,042 92,623
29 0,372 0,979 93,602
30 0,331 0,870 94,472
31 0,326 0,857 95,329
32 0,307 0,808 96,137
33 0,279 0,735 96,871
34 0,265 0,696 97,568
35 0,256 0,675 98,242
36 0,240 0,632 98,874
37 0,224 0,588 99,463
38 0,204 0,537 100,000
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Variancia Total Explicada (itens ap6s extragdo — 23)

Vil i fekis Soma dos Vzl(gzz ;)Oréprios apos Soma dos Varlootl:(;sazréprios apos
Componentes % de % de varian- % de % de variancia % de % de varian-
Total | varidncia ciacaptada | Total | varidncia captada Total | varidncia cia captada
captada acumulada captada acumulada captada acumulada

1 5,536 24,070 24,070 | 5,536 24,070 24,070 | 4,744 20,628 20,628

2 3,768 16,384 40,454 | 3,768 16,384 40,454 | 3,930 17,089 37,717

3 2,131 9,264 49,718 | 2,131 9,264 49,718 | 2,414 10,496 48,213

4 1,464 6,364 56,082 | 1,464 6,364 56,082 | 1,810 7,869 56,082
5 1,110 4,827 60,909
6 0,948 4,122 65,031
7 0,787 3,423 68,454
8 0,739 3,213 71,667
9 0,733 3,186 74,854
10 0,664 2,888 77,741
11 0,614 2,670 80,411
12 0,539 2,345 82,756
13 0,517 2,246 85,002
14 0,496 2,158 87,160
15 0,445 1,937 89,096
16 0,416 1,810 90,906
17 0,368 1,602 92,508
18 0,353 1,534 94,042
19 0,319 1,385 95,427
20 0,293 1,276 96,703
21 0,270 1,172 97,874
22 0,251 1,093 98,967
23 0,238 1,033 100,000

14.3.1 Grafico dos valores proprios por cada componente — NCEC
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14.4 Proporgao da variancia explicada pelas componentes principais (iniciais) — NCEC

Itens (38) Extragdo
O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente afetado. 0,416
Quando o Homem intervém na natureza, a sua a¢do tem frequentemente consequéncias desastrosas. 0,693
O Homem deve viver em harmonia com a natureza para poder sobreviver. 0,368
A humanidade esta a abusar drasticamente do ambiente. 0,670
Apesar de ter capacidades excecionais, 0o Homem nio escapa as leis da natureza. 0,262 *
O Homem tem direito a modificar o ambiente natural para satisfazer as suas necessidades. 0,458
A humanidade foi criada para dominar a natureza. 0,645
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Itens (38) Extragao
E importante limitar o uso da energia elétrica para ajudar a poupar recursos para as proximas geragoes. 0,202 *
As plantas e animais existem para serem utilizadas pelo Homem. 0,497
A tdo falada crise ecologica que a humanidade enfrenta tem sido exagerada. 0,525
Estamos a atingir o limite de pessoas que o planeta Terra consegue suportar. 0,509
As plantas e os animais tém tanto direito de existir quanto o Homem. 0,212"*
A Terra ja ndo consegue suportar todos os seres humanos que nela vivem. 0,459
Para mantermos uma economia saudavel é necessario um modelo em que o crescimento industrial seja controlado. 0,412
A Terra ¢ um espago finito com recursos limitados. 0,208 *
O equilibrio da natureza ¢ muito fragil e facilmente perturbavel. 0,549
O Homem nao necessita de se adaptar ao ambiente natural pois pode transforma-lo sempre que entender. 0,678
A Terra sera sempre abundante em recursos naturais se soubermos utiliza-los bem. 0,256 *
Existem limites ao crescimento que a nossa sociedade industrializada ndo pode transpor. 0,257 "
Se as coisas continuarem no rumo atual, teremos brevemente uma catastrofe ecologica. 0,697
Os recursos naturais devem ser preservados mesmo que as pessoas tenham de ficar sem alguns produtos. 0,461
Estou muito preocupado(a) com os efeitos ambientais causados pelas centrais de energia elétrica (poluigdo do ar). 0,518
E possivel fazer alguma coisa para resolver os problemas ambientais. 0,394
E possivel resolver totalmente os problemas ambientais. 0,247 "
Eu sou capaz de ajudar a resolver os problemas ambientais. 0,441
A reciclagem diminuira a poluigio. 0,372 "
A reciclagem é importante para poupar recursos naturais. 0,422
A capacidade inventiva do homem sera suficiente para que a vida na Terra no se torne inviavel. 0,327 "
Quando compro um produto, tento equacionar o quanto este podera afetar as pessoas e o ambiente. 0,269 *
O equilibrio da natureza ¢ suficientemente forte para suportar os impactos das nagdes industrializadas. 0,586
Dado que a agdo de uma s6 pessoa ndo tem impacto na resolugio dos problemas ambientais, ndo faz diferenca aquilo 0572
que eu fago. ’
A compra de produtos produzidos e comercializados por empresas amigas do ambiente pode ter uma influéncia positiva 0367
na sociedade. ’
Os lucros das grandes empresas deveriam ser controlados pelo Estado. 0,386
Concordo com um sistema de satde que abranja todos os cidaddos de qualquer idade. 0,591
Se a taxa de desemprego for elevada, o Estado devera investir na criagdo de emprego. 0,591
E necessario que o Estado garanta um sistema de satide para assegurar que todos os cidaddos recebam assisténcia médica 0.696
adequada. ?
Sou a favqr da re\{isﬁo do regime tributario para que as empresas e os individuos com maior rendimento sejam realmente 0.454
0s que mais contribuam. i
Sou a favor de uma fraca regulamentagdo na economia por parte do Estado. 0,243 %

14.5 Consisténcia das respostas que formam os vetores NCEC — Alpha de Cronbach

Componentes NCEC Alpha de Cronbach | Ntmero de itens
(F) Preocupagio ambiental 0,85 8
(G) Supremacia (Egoismo) 0,85 7
(H) Eficacia percebida 0,61 4
() Equidade 0,61 4

Anexo 15. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre NCEC

Variavel Min Max Skewness (Sk) c.rI. Kurtosis (Ku) c.rI.
NCEC_m 1,000 7,000 -0,050 -0,527 -0,756 -3,976
NCEC _k 1,000 7,000 -0,350 -3,685 -0,537 -2,825
NCEC _c¢ 1,000 7,000 -2,530 -26,612 11,220 59,018
NCEC _aa 2,000 7,000 -1,272 -13,385 3,469 18,248
NCEC_y 2,000 7,000 -0,797 -8,383 1,698 8,930
NCEC_u 2,000 7,000 -0,810 -8,523 1,223 6,431
NCEC_kk 1,000 7,000 -1,985 -20,384 5,983 31,470
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Variavel Min Max Skewness (Sk) (N Kurtosis (Ku) cI.
NCEC_hh 1,000 7,000 -1,942 -20,432 5,821 30,619
NCEC i 1,000 7,000 -2,304 -24,237 8,518 44,804
NCEC _ff 1,000 7,000 -1,854 -19,503 7,256 38,167
NCEC v 1,000 7,000 -0,854 -8,981 1,455 7,651
NCEC _t 2,000 7,000 -1,001 -10,532 0,810 4,258
NCEC p 2,000 7,000 -1,414 -14,878 2,363 12,431
NCEC b 1,000 | 7,000 -2,009 21,137 4,511 23,725
NCEC a 1,000 7,000 -2,123 -22,333 7,053 37,096
NCEC _d 1,000 | 7,000 -1,987 20,906 6,499 34,184
NCEC j 1,000 7,000 0,612 6,440 -0,740 -3,892
NCEC i 1,000 7,000 0,438 4,609 -0,888 -4,669
NCEC f 1,000 | 7,000 0,651 6,849 0,635 -3,338
NCEC ee 0,881 7,000 2,106 22,150 4,583 24,106
NCEC_dd 1,000 7,000 1,330 13,990 1,699 8,936
NCEC _q 0,962 7,000 1,630 17,150 2,241 11,787
NCEC g 1,000 | 7,000 1,551 16,312 1,746 9,185
Multivariate 154,440 54,156

Anexo 16. Calculo da distancia de Mahalanobis (DM?”) para as observagdes sobre
NCEC
N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
Observagdes d-squared Observagdes d-squared

415 174,628 654 47,747
247 105,001 313 47,606

50 103,604 555 47,084
426 99,425 619 46,128
388 99,387 49 45,689
170 91,310 33 44,860
227 90,459 431 44,716
572 84,702 172 44,495
645 81,295 437 44,094

29 74,250 18 43,996
341 74,234 17 43,925
312 70,110 397 43,822
410 68,868 246 43,690
500 68,704 317 43,479

78 67,907 476 43,295
181 67,011 135 42,402
169 66,601 662 42,385
171 66,417 23 42,310

38 65,675 15 42,046
588 64,841 179 41,548
404 63,477 664 41,301
342 60,986 200 41,188
627 60,411 51 40,820

92 59,953 282 40,764
205 59,714 559 40,657
592 59,398 284 40,622
129 58,684 489 40,240
511 58,577 585 40,218

79 57,718 157 40,144
659 56,895 85 39,941
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N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
Observagoes d-squared Observagoes d-squared
640 56,601 452 39,830
595 56,251 76 39,694
22 56,228 54 39,187
603 54,362 115 39,150
325 53,930 161 38,997
80 52,861 206 38,730
663 51,740 625 38,716
72 51,727 399 38,487
31 50,855 146 38,264
296 50,561 543 37,924
587 50,238 605 37,640
363 50,010 385 37,211
12 49,159 474 37,115
387 49,010 554 36,905
14 48,969 326 36,576
119 48,386 279 36,498
488 48,660 332 36,215
62 48,329 614 36,068
504 47,937 621 36,041
442 47,882 291 36,031

Anexo 17. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original NCEC

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
NCEC g |« Supremacia 0,801 | NCEC v |« Preocupagdo_Ambiental 0,670
NCEC _q |« Supremacia 0,796 | NCEC ff | < | Equidade 0,415
NCEC dd |« Supremacia 0,775 | NCEC ii i« ; Equidade 0,717
NCEC ee | < Supremacia 0,737 | NCEC hh | «<— | Equidade 0,512
NCEC f |« Supremacia 0,643 | NCEC kk | < | Equidade 0,546
NCEC i |« Supremacia 0,567 | NCEC u | « | Eficacia_Percebida 0,521
NCEC_j <« Supremacia 0,574 | NCEC y : « : Eficacia_Percebida 0,576
NCEC_ d : « Preocupacido Ambiental 0,740 | NCEC aa Eficacia_Percebida 0,727
NCEC a |« Preocupacido_ Ambiental 0,580 | NCEC_ ¢ : « | Eficacia_Percebida 0,710
NCEC b |« Preocupacdo Ambiental 0,719 | NCEC k |« | Preocupagdo_Ambiental 0,573
NCEC p |« Preocupacdo Ambiental 0,688 | NCEC m ; < ; Preocupagdo_Ambiental 0,515
NCEC_t <« Preocupacdo Ambiental 0,850
Anexo 18. indices de modificacio — NCEC
18.1 indices de mofificagio do modelo original

b CIZde b CIZde
€25 < Eficacia percebida 12,022 -0,064 ]el0 « iel6 30,003 0,154
€25 < Supremacia 15,340 0,246 |el0 «— ield 26,440 | -0,145
€24 < Supremacia 13,029 0,216 |el0 — iel3 34,054 ¢ -0,167
€24 — | €25 249,625 1,238 | e9 — e24 21,201 -0,173
€23 | < Equidade 14,873 -0,025 |e9 —iell 68,002 0,170
€22 |+ Eficacia percebida 16,132 0,023 |e8 « i e25 14,760 i -0,113
€22 <+ Preocupagdo ambiental 35,757 -0,054 ]e8 « ie23 70,813 0,079
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4 CIZde 4 CIZde
€22 | <> Supremacia 25,607 0,098 |e8 « ie2l 23,184 : -0,070
€22« €23 91,641 -0,077 | e8 i e20 18,091 . -0,057
e2l |+ Eficacia percebida 26,779 0,047 |e8 « el 19,011 0,088
e2l | < Preocupagdo ambiental 52,140 -0,105 |e7 < | Preocupagdo ambiental 109,564 @ -0,291
e2l | < Supremacia 21,160 0,143 | e7 « ie2l 11,180 0,129
€2l «— €23 55,107 -0,096 |e7 —iel6 21,831 -0,181
e20 : < | Eficacia percebida 66,198 0,069 |e7 « el 12,820 -0,193
e20i | e23 71,571 -0,101 |e6 < | Eficacia percebida 30,782 0,100
e20i | e22 73,718 -0,099 |e6 < | Preocupagdo ambiental 62,909 : -0,227
el7 < Preocupagdo ambiental 32,400 -0,096 | e6 « iel7 11,722 0,158
el6: < Preocupagdo ambiental 49,044 0,102 |e6 «— el 15,306 i -0,216
el6 — | e2l 18,157 -0,086 | e6 —ie7 32,449 ¢ 0,433
el5 !« | Eficacia percebida 11,395 -0,033 | e4 < | Eficacia percebida 11,727+ -0,038
el4: —  Eficacia percebida 61,046 0,072 | e4 < | Preocupagdo ambiental 42,729 0,116
el4: < Equidade 12,580 -0,035 |e4 —ieb 12,443 ¢ -0,171
el4 < Preocupagdo ambiental 18,655 -0,063 |e4 —ie5 28,281 ;1 -0,249
el3 !« | Eficacia percebida 27,791 0,050 |e3 < | Preocupagdo ambiental 20,689 : -0,083
el3 — €23 14,836 -0,051 |e3 — iecl4 11,712 . 0,087
el3—: e20 30,777 0,106 |e3 —ie7 12,676 = 0,172
el2— | €23 17,149 -0,052 |e3 —ic4 33,429 0,177
el0 !« | Eficacia percebida 34,360 -0,075 | e2 < | Preocupagdo ambiental 28,279 0,100
el0: < Preocupacdo ambiental 12,314 0,070 |e2 — ield 20,711 ; -0,119
el0i—: €23 22,581 0,085 |el —ieb 14,540 = 0,203
el0— | e20 35,216 -0,154 Jel —ies5 40,7191 0,328
el0; — el7 15,857 -0,130
18.2 Indices de mofificagdo do modelo ajustado 1

L4 C;;al:ge i Cl}z;clr:ge
€23 < Equidade 14,925 -0,025 |el0 |« e20 33,965 -0,153
€22 <> Eficacia percebida 17,763 0,024 el0 |« el?7 16,458 -0,134
€22 <> Preocupagdo ambiental 40,756 -0,058 Jel0 i« iel6 31,168 0,158
€22 <> Supremacia 26,076 0,101 Jel0 <> ield 28,289 -0,151
e22i | e23 91,641 -0,077 Jel0 | «iel3 34,124 -0,168
€21« Eficacia percebida 28,239 0,048 | €9 —iel2 12,748 -0,067
€21 <> Preocupagdo ambiental 56,592 -0,109 | e9 —iell 62,201 0,160
e2li <> Supremacia 20,555 0,144 |e8 > e23 72,327 0,079
e2li | e23 55,107 -0,096 |e8 | «—ie2l 22,767 -0,069
€20 «» Eficacia percebida 67,350 0,069 | e8 «—ie20 18,675 -0,058
€20 < €23 71,571 -0,101 |e8 <« iel0 18,736 0,087
e20i > e22 73,718 -0,099 |e6 « i Eficacia percebida 31,322 0,102
el7i <> Preocupagio ambiental 33,175 -0,098 Je6 | < Preocupagdo ambiental 72,788 -0,248
el6 <> Preocupagio ambiental 48,799 0,102 | e6 —iel7 13,244 0,171
el6 < e2l 17,995 -0,085 Je6 <« iel6 12,252 -0,141
el5: < Eficacia percebida 11,755 -0,033 | e6 —iell 17,947 -0,239
el4i | Eficacia percebida 61,058 0,071 | e4 | <  Preocupacdo ambiental 27,865 0,094
el4: < Equidade 12,477 -0,035 |ed < ieS 31,741 -0,264
el4i < Preocupagio ambiental 18,360 -0,063 | e3 <> i Preocupagio ambiental 34,081 -0,110
el3 i« Eficacia percebida 24,628 0,046 |e3 —iel6 12,042 -0,090
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L4 C/izanrge 4 CIZde
el3; —; €23 15,580 -0,052 |e3 i< iel4d 11,737 0,090
el3 — e20 31,571 0,107 |e3 < 4 41,514 0,203
el2— e23 18,119 -0,054 | e2 < | Preocupagdo ambiental 13,784 0,069
el2 & €20 11,118 0,061 |e2 @« el4 19,069 -0,114
ell < el2 11,845 -0,070 el —ieb 19,421 0,235
el0: < Eficacia percebida 37,000 -0,078 |el —:e5 33,438 0,292
el0: < Preocupagdo ambiental 14,636 0,077 |el —ied 14,379 -0,123
el0— | €23 21,697 0,084
18.3 Indices de mofificagdo do modelo ajustado 2

L4 C;;al:ge 4 Cl}z;clr:ge
e23 i «» | Eficacia percebida 47,667 0,032 | el3 | <  Eficacia percebida 29,381 0,051
€23 | <> | Equidade 41,329 -0,072 Jel2 i« ie23 11,896 ¢ -0,035
€23 | <> | Preocupagdo ambiental 20,879 -0,028 Jel2 i< ie22 18,836 -0,044
€23 <> Supremacia 78,854 0,137 | el0 : < : Eficacia percebida 27,282 -0,070
€22 i «» | Eficacia percebida 55,463 0,035 Jel0 (< e20 12,313 -0,077
€22 | <> Equidade 16,215 -0,046 Jel0 |« el7 26,576 1 -0,176
€22 | <> Preocupagdo ambiental 58,992 -0,048 Jel0 i< iel6 27,284 0,152
€22 i «» | Supremacia 88,504 0,147 |el0 i< el3 28,569 -0,158
€20 «» | Eficacia percebida 107,298 0,072 | e4 | <>  Preocupacdo ambiental 21,499 0,070
€20 | <> | Equidade 40,146 -0,107 |ed < ie5 36,890 0 -0,283
€20 «» | Supremacia 59,129 0,179 |e3 <> i Preocupagdo ambiental 1 45,026 -0,108
€20 <> e22 29,014 -0,039 Je3 < ie23 14,582 0,050
el7: < | Eficacia percebida 12,095 0,038 |e3 —ie22 12,445 0,047
el7 <> | Preocupagido ambiental 32,241 -0,082 ] e3 « iel6 12,249 -0,091
el6 <> | Preocupagdo ambiental 39,113 0,077 |e3 —ied 35,592 0,186
el5 < e23 15,233 -0,042 Jel (< ie5 42,380 0,342
el5 < e20 16,318 -0,066 Jel (< e4 13,063 -0,119
18.4 Indices de mofificagdo do modelo ajustado 3

L C;;al:ge L Cl}z;clr:ge
€23 <> Eficacia percebida 50,719 0,032 | el7 | <  Eficacia percebida 11,552 0,036
€23« Equidade 39,245 -0,070 Jel7 | <> Preocupagdo ambiental 24,798 -0,072
€23 <> Preocupagdo ambiental 31,317 -0,035 Jel6 | <> : Preocupagdo ambiental 28,584 0,066
€23 <> | Supremacia 72,934 0,129 Jel5 |« €23 14,244 -0,041
€22 < Eficacia percebida 58,711 0,035 Jel5 < e20 16,519 -0,066
€22 < Equidade 15,032 -0,044 ] el3 | < | Eficacia percebida 12,779 0,032
€22 <> Preocupagdo ambiental 69,978 -0,052 Jel2 i< ie24 12,668 0,121
€22 <> Supremacia 80,012 0,136 el2 |« | e22 20,415 -0,050
€20 <> | Eficacia percebida 99,551 0,068 el2 i« el 11,946 -0,089
€20 < | Equidade 40,248 -0,107 Jel2 i< el6 12,253 0,076
€20 <> Supremacia 51,636 0,163 |el 1 e22 11,448 0,046
€20 — | e22 29,014 -0,039
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Anexo 19. Fiabilidades — NCEC

Fator Indicadores | Peso Fatorial (A) | Significancia | Fiabilidade Composita | VEM
NCEC g 0,76 | p<0,001
R NCEC _q 0,85 | p<0,001
Supremacia = 0,83 0,55
NCEC ee 0,73 | p<0,001
NCEC f 0,59 | p<0,001
NCEC _a 0,55 | p<0,001
NCEC p 0,67 | p<0,001
N R NCEC t 0,83 | p<0,001
Preocupagdo ambiental = 0,80 0,41
NCEC_v 0,74 | p<0,001
NCEC k 0,51 | p<0,001
NCEC m 0,46 | p<0,001
NCEC _ii 0,78 | p<0,001
Equidade NCEC_hh 0,52 | p<0,001 0,65 0,39
NCEC _kk 0,53 | p<0,001
L. . NCEC _u 0,52 | p<0,001
Eficacia percebida 0,68 0,53
NCEC ¢ 0,74 | p<0,001
Anexo 20. Analise de frequéncias dos itens sobre RP
DT | D | DP | NCND | CP C CT | Total
Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha saude e 3 4 2 141 49 195] 195 | 462
seguranga. 0,6 09|04 3,0 (10,6 | 42,2 |42,2| 100
Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado de conservagao (por 0 2 4 6 27| 159 | 264 | 462
exemplo, data de validade, estado de deterioragdo) e evitar, desta forma, possiveis efeitos
OCIVOS. 0]04109 13| 58344 (57,1 100
. 41 5|13 29| 79| 196 | 136 | 462
Procuro comprar/usar o melhor produto para refor¢ar a confianga nas minhas escolhas.
09]1,1]28 63 |17,1 |42,4129,4| 100
Procuro comprar/usar produtos que nio ponham em causa a seguranga dos outros e o 21 0] 2 151 76| 232 135 462
meio ambiente. 0,4 0|04 3,2 (16,5(50,2]292| 100
Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade e desempenho va ao 0] 0] 1 7] 311213 | 210 | 462
encontro das minhas expectativas. 0 00,2 1,5| 6,7]46,1]45,5 100
Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogio de que estou a 0] 4] 4 31 61 ] 1911 171 | 462
poupar tempo e esforgo (resultante de uma possivel reclamagéo e/ou troca). 00,909 6,7 13,2 41,3(37,0| 100
Fago um esforgo consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco 0] 2] 4 30 [ 941 2101 122 | 462
bens escassos. 0(04109 6,5 20,3 | 455|264 | 100
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagao 0] 2] 4 16 | 107 | 180 | 153 | 462
ambiental. 0]04109 3,5(23,2(39,0(331| 100
) ) ) . ol 1] 14 31| 123 181 95| 445
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso.
01]0,2]3,1 7,0 | 27,6 | 40,7 | 21,3 | 100
] ) . ) ) ol 1| 2 21 76| 225 | 120 | 445
Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos.
0(02]04 4,7 117,1 |50,6 | 27,0 | 100
. R 0 2 2 13 66 | 215 | 147 445
Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos.
0[04]04 2,9114,8 1483 (33,0| 100
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com 21 7 3 521 97| 186 | 98| 445
efeitos nocivos. 041,607 11,7 { 21,8 | 41,8 | 22,0 [ 100
Quando compro um produto, fago sempre um esforgo para adquirir aquele que ¢ menos 0] 4 3 151 107 | 201 | 115 | 445
nocivo. 0]09]0,7 3,4124,0|452 (258 100
Procuro evitar comprar produtos de empresas/marcas que tenham tido um ou mais casos 0] 215 31 69 186 | 152 | 445
de perigo para a saude publica. 0(04]1,1 7,0 | 15,5 (41,8342 | 100
. . . . 21 9] 11 37| 96| 186 | 104 | 445
Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposigao.
04120125 8,3 [ 21,6 [41,8 23,4 100
- N . . 0| 1 3 91 38| 200 194 | 445
Procuro comprar/consumir alimentos que nao tenham efeitos nocivos.
0[02]0,7 2,0| 85|449(43,6| 100
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Anexo 21. Analise de Componentes Principais — RP

21.1 Matriz de correlagdes Anti-imagem (itens iniciais — 16)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1 ,956° -,156 -,012 -,156 -,057 -,010 -,002 -,046 -,097 ,025 -,087 ,015 ,009 -,073 -,004 -,081
2 -,156 918 -179 -,123 -,195 -,064 -,001 ,009 -,044 -,065 ,018 ,108 ,029 -,074 -,008 -,051
3 -,012 -,179 ,904% -,147 -,183 173 -,094 ,113 ,008 ,011 -,004 -,048 ,014 ,006 -, 121 ,022
4 -,156 -,123 -,147 ,946" -,135 -,065 -,076 -,241 -,037 -,046 -,014 -,029 -,020 -,039 ,005 -,032
5 -,057 -,195 -,183 -,135 ,869% -,320 ,068 ,010 ,075 ,075 -, 112 -,048 ,027 ,024 ,110 -,154
6 -,010 -,064 -173 -,065 -,320 ,892° -,214 ,098 -,051 ,024 -,011 -,013 -,025 -,018 -,020 ,043
7 -,002 -,001 -,094 -,076 ,068 =214 ,922° -,308 -,013 ,054 -,169 -,049 -, 117 ,044 -,061 -,009
8 -,046 ,009 113 -,241 ,010 ,098 -,308 ,865° -,052 -,002 ,022 118 -,322 -,063 -,023 ,060
9 -,097 -,044 ,008 -,037 ,075 -,051 -,013 -,052 ,953° -,185 -,182 -,031 ,026 -,030 ,019 -,087
10 ,025 -,065 ,011 -,046 ,075 ,024 ,054 -,002 -,185 9217 -,166 5172 -,322 -,046 ,102 -,102
11 -,087 ,018 -,004 -,014 -, 112 -,011 -,169 ,022 -,182 -,166 ,932% -,256 -,247 -,060 -,031 -,175
12 ,015 ,108 -,048 -,029 -,048 -,013 -,049 ,118 -,031 172 -,256 ,929* ,013 -,071 -,097 -,090
13 ,009 ,029 ,014 -,020 ,027 -,025 117 -,322 ,026 -,322 -,247 ,013 ,908* -,201 -,097 -,034
14 -,073 -,074 ,006 -,039 ,024 -,018 ,044 -,063 -,030 -,046 -,060 -,071 -,201 ,962° ,022 -,105
15 -,004 -,008 -,121 ,005 ,110 -,020 -,061 -,023 ,019 ,102 -,031 -,097 -,097 ,022 ,893° -,244
16 -,081 -,051 ,022 -,032 -,154 ,043 -,009 ,060 -,087 -,102 -, 175 -,090 -,034 -,105 -,244 ,940°

1 Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha satde e seguranga. 9 Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso.

2 ?;;glens ;?iré;l;g ifvﬁfgfﬁgsg(g?ﬁ:?::; rﬁ/;?ﬁ:ﬁ;:;g;zi?g de conservagao (por exemplo, 10 Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos.

3 Procuro comprar/usar o melhor produto para refor¢ar a confian¢a nas minhas escolhas. 11 Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos.

4 Procpro comprar/usar produtos que nao ponham em causa a seguranga dos outros ¢ o meio 12 Ja Cf)nvenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos

ambiente. nocivos.
5 i?nizrsng(:rc:;g;émo’ procuro sempre que a sua qualidade ¢ desempenho vé a0 encontro das 13 Quando compro um produto, fago sempre um esforgo para adquirir aquele que ¢ menos nocivo.
6 Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogdo de que estou a poupar 14 Procuro evitar comprar produtos de empresas/marcas que tenham tido um ou mais casos de perigo
tempo e esforgo ®. para a saude publica.
7 z:;;;)s ;,lgtsl esforgo consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens 15 Procuro reutilizar as embalagens de dificil ¢ nociva decomposicio.
8 Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagio ambiental. 16 Procuro comprar/consumir alimentos que nio tenham efeitos nocivos.

98]
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21.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — RP

KMO and Bartlett's Test (antes da extragdo — 16 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

0,922

Bartlett’s Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

30

95,818

df

120

Sig.

0,000

KMO and Bartlett's Test (apds extragdo — 14 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

0,917

Bartlett’s Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

28

11,409

df

91

Sig.

0,000

21.3 Componentes retidas e variancia total explicada — RP

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 16)

Valores proprios iniciais Soma dos valores proprios apos extragdo Soma dos valores proprios ap6s rotagdo
Componentes Total % de variancia % d:a;?;?;aa Total % de variancia % d:a;?;l;:ma Total % de variancia % d:a\];z:;ia;aa
captada captada captada
acumulada acumulada acumulada
1 6,583 41,145 41,145 | 6,583 6,583 41,145 | 41,145 5,133 32,079
2 1,692 10,573 51,718 | 1,692 1,692 10,573 | 51,718 3,142 19,639
3 1,030 6,439 58,157
4 0,910 5,686 63,842
5 0,793 4,959 68,801
6 0,650 4,061 72,862
7 0,604 3,772 76,635
8 0,562 3,515 80,149
9 0,547 3,417 83,566
10 0,488 3,049 86,615
11 0,455 2,845 89,460
12 0,439 2,745 92,206
13 0,400 2,497 94,703
14 0,332 2,075 96,778
15 0,284 1,775 98,553
16 0,232 1,447 100,000
Variancia Total Explicada (itens apos extragdo — 14)
Vil i ekt Soma dos valores ~préopricos apos Soma dos valores~préprios apos
extragao rotacao
Componentes o N % de varian- o N % de varian- 0 N % de varian-
Total A)‘ de varian- cia captada | Total A)‘ de varidn- cia captada | Total A’. de vari&n- cia captada
cia captada cia captada cia captada
acumulada acumulada acumulada
1 6,082 43,445 43,445 | 6,082 43,445 43,445 | 4,833 34,523 34,523
2 1,675 11,966 55,412 | 1,675 11,966 55,412 | 2,924 20,888 55,412
3 1,004 7,172 62,584
4 0,748 5,342 67,926
5 0,642 4,586 72,512
6 0,573 4,091 76,603
7 0,559 3,996 80,599
8 0,496 3,545 84,144
9 0,491 3,508 87,652
10 0,462 3,298 90,950
11 0,406 2,899 93,849
12 0,339 2,422 96,271
13 0,289 2,062 98,333
14 0,233 1,667 100,000
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21.3.1 Gréfico dos valores proprios por cada componente — RP

Scree Plot

Eigenvalue
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1 2 3 4 B & 7 8 g o 11 12 13 1

Component Number

21.4 Proporg¢do da variancia explicada pelas componentes principais (iniciais) — RP

Valores apos

Itens (16) i
Limito a compra/uso de produtos que possam causar perigo para a minha saude e seguranga. 0,383"
Ao comprar/usar um produto procuro sempre verificar o seu estado de conservagdo ®. 0,509
Procuro comprar/usar o melhor produto para reforgar a confianga nas minhas escolhas. 0,573
Procuro comprar/usar produtos que ndo ponham em causa a seguranga dos outros e o meio ambiente. 0,544
Ao comprar um produto, procuro sempre que a sua qualidade va ao encontro das minhas expectativas ®. 0,645
Ao comprar um bom produto (sem efeitos nocivos) tenho a clara nogdo de que estou a poupar tempo e esforco. 0,561
Faco um esforgo consciente para limitar a compra/uso de produtos que ponham em risco bens escassos. 0,489
Quando posso escolher, opto pelo produto que menos contribua para a degradagdo ambiental. 0,456
Conhecendo o impacto negativo que um determinado produto tem, ndo o compro/uso. 0,445
Ja mudei de produtos e de habitos de consumo por estes provocarem efeitos nocivos. 0,623
Esforgo-me por comprar/usar produtos sem efeitos nocivos. 0,732
Ja convenci alguns familiares e amigos a ndo comprarem/usarem certos produtos com efeitos nocivos. 0,446
Quando compro um produto, fago sempre um esforgo para adquirir aquele que é menos nocivo. 0,731
Procuro evitar comprar produtos de empresas que tenham tido casos de perigo para a satide publica®. 0,450
Procuro reutilizar as embalagens de dificil e nociva decomposicao. 0,207 *
Procuro comprar/consumir alimentos que nido tenham efeitos nocivos. 0,514

"Itens extraidos (valores inferiores a 0,45 de propor¢do de varidncia comum).

21.5 Consisténcia das respostas que formam os vetores de RP — Alpha de Cronbach

Componentes RP

Alpha de Cronbach’s

Numero de itens

(K) Risco fisico e ambiental

0,89

10

(L) Risco de confianga

0,75

4

Anexo 22. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre RP

Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.
RP_f 1,000 7,000 -1,311 -12,085 2,555 11,780
RP_e 2,000 7,000 -1,285 -11,844 3,081 14,205
RP ¢ 1,000 7,000 -1,177 -10,849 1,622 7,479
RP_b 2,000 7,000 -1,858 -17,134 4,438 20,459
RP_p 1,000 7,000 -1,512 -13,938 3,331 15,354
RP o 1,000 7,000 -0,967 -8,912 0,575 2,652
RP_n 1,000 7,000 -1,100 -10,141 1,065 4912
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Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.
RP_m 1,000 7,000 0,997 -9,191 0,948 4,370
RP_I 1,000 7,000 0,876 -8,077 0,502 2315
RP_k 1,000 7,000 -1,154 -10,637 1,165 5,368
RP_j 1,000 7,000 -1,222 -11,267 1,838 8,471
RP_i 1,000 7,000 0,897 -8,268 0,853 3,932
RP_h 1,000 7,000 0,937 -8,638 0,695 3,202
RP_g 1,000 7,000 0,943 -8,699 0,769 3,544
RP_d 2,000 7,000 -0,990 -9,123 1,140 5,256
RP_a 1,000 7,000 -1,790 -16,503 4,526 20,863
Multivariada 179,411 84,410

Anexo 23. Calculo da distancia de Mahalanobis (DM?) para as observagdes sobre RP

N°de Mahalanobis N°de Mahalanobis

Observagdes d-squared Observagdes d-squared
174 112,533 325 55,108
386 92,707 13 50,961
406 85,981 164 50,727
363 78,463 378 50,333
178 72,256 447 50,204
109 69,655 150 49,018
494 67,061 188 48,577
153 66,545 203 48,333
187 60,939 32 47,180
131 59,721 405 44,492
295 59,005 394 43,306
48 58,946 208 42,175
220 55,997 457 42,127
466 55,609 226 41,915
53 55,595

Anexo 24. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original RP.

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
RP 1 «— | Risco fisico e ambiental 0,629 | RP_c¢ | < | Risco de confianga 0,731
RP k «— | Risco fisico e ambiental 0,867 | RP_f |« : Risco de confianga 0,772
RP j «— | Risco fisico e ambiental 0,757 | RP_b | < | Risco de confianga 0,688
RP p «— | Risco fisico e ambiental 0,690 | RP_h |« Risco fisico e ambiental 0,619
RP_ i «— | Risco fisico e ambiental 0,633 | RP_g i < : Risco fisico e ambiental 0,693
RP n «— | Risco fisico e ambiental 0,635 | RP_m | « | Risco fisico e ambiental 0,830
RP e < Risco de confianga 0,735 | RP_d | < | Risco fisico e ambiental 0,653
Anexo 25. Indices de modificacdo — RP
25.1 Indices de mofificagio do modelo original
L Cl}z;clr:ge L Cl}z;clr:ge
el4: < Risco de confianga 78,741 0,054 |e7 | <> Risco fisico e ambiental 57,696 - -0,046
eld4 i < | Risco fisico e ambiental 39,448 -0,061 |e7 —iel3 16,041 i -0,025
el3 < Risco de confianga 22,777 -0,025 |e7 —iell 30,937 . -0,036




L4 CIZde 4 CIZde
el3 ;< Risco Fis Amb 11,275 0,028 |e7 < :e9 56,239 ; -0,053
ell < Riscode confianga 11,621 -0,023 |e7 —ie8 79,716 . -0,079
ell < ecl4 13,966 0,050 |e4 —iell 19,197 = -0,052
elli— | el3 59,358 0,087 |e3 < | Risco de confianga 17,936 1 -0,023
ell < el2 53,339 0,101 |e3 < :el3 19,898 : 0,039
€9 i< Risco fisico e ambiental 22,198 -0,044 ]e3 —iel2 21,529 ¢ -0,050
9 o el2 14,651 0,045 |e2 < ield 11,214 1 -0,029
€9 < el 86,388 -0,091 Je2 < ell 19,046 = -0,042
e8 i< ! Risco fisico e ambiental 25,201 -0,058 Jel —iel3 11,110 ¢ -0,044
e8 1« el 20,420 -0,055 Jel —iell 35,884 -0,105
e8 i 9 36,983 -0,081 |el —iel0 11,899 = -0,047
e7 < Riscode confianga 108,293 0,040 |el —ie2 23,808 0,055
25.2 Indices de mofificagio do modelo ajustado 1
1141 CIZde b CIZde
el3 | < Risco de confianga 13,363 -0,019 Je4 | < Risco de confianga 14,367 0,021
el2 | < Risco de confianga 16,014 0,026 |e4 —iell 16,134 ¢ -0,048
elli— el3 66,791 0,093 |e3 <> Risco de confianga 12,729 ¢ -0,019
ell — el2 59,994 0,110 |e3 < :el3 15,008 . 0,034
el0 < Risco de confianga 39,550 0,032 |e3 —iel2 20,611 { -0,049
el0i < | Risco fisico e ambiental 25,373 -0,042 | e2 —iell 17,255+ -0,040
€9 |+ Riscode confianga 14,839 0,021 |el —el3 15,301 : -0,052
e9 | < Risco fisico e ambiental 37,045 -0,055 Jel —ell 34,352 . -0,103
e8 <> | Risco fisico e ambiental 25,777 -0,061 Jel —iell 12,387 i -0,045
e8 < el 51,399 -0,083 |el —ie2 18,616 . 0,048
e8 —: 9 68,395 -0,103
Anexo 26. Fiabilidades — RP
Fator Indicadores Peso (I;Storial Significancia Fcigzgg:s: liﬁtgz;jigf VEM
RP_1 0,65 | p<0,001 0,43
RP k 0,89 | p<0,001 0,78
RP j 0,76 | p<0,001 0,58
) ) RP p 0,70 | p<0,001 0,49
i‘rlsgi‘; rii‘f" ¢ RP i 0,64 | p<0,001 0,90 041 | 0,499
RP n 0,63 | p<0,001 0,40
RP h 0,55 | p<0,001 0,30
RP g 0,66 | p<0,001 0,44
RP_m 0,81 | p<0,001 0,66
RP ¢ 0,73 | p<0,001 0,54
Risco de confianga | RP_f 0,78 | p<0,001 0,80 0,61 | 0,506
RP b 0,61 | p<0,001 0,37
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Anexo 27. Analise de frequéncias para cada item sobre ICAO e ICAOC

ICAO ) Muitf) Improvvel P_arcialn‘fente Indeciso Parcialmente Provavel Mu1:t0 Total
improvavel improvavel provavel provavel
No proximo més, vou comprar 15 21 19 22 75 169 119 | 440
AQ’s amigos do ambiente 34 4,8 43 5,0 17,0 38,4 27,0 100
No proximo més, vou considerar 3 14 16 40 134 180 53| 440
mudar para outras marcas mais
amigas do ambiente 0,7 3.2 3,6 9.1 30,5 40,9 12,0 | 100
No préximo més, planeio mudar 6 21 25 59 140 139 50 | 440
para uma versdo ecologica de um
produto 1.4 48 5,7 13,4 31,8 316 11,4 | 100
Anexo 28. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre a CAO
Variavel Max Skewness (Sk) c.I. Kurtosis (Ku) C.I.
Qt_mais_pag_AO 100,000 1,405 10,624 1,442 5,452
Percentagem_gasta_ AO 93,000 0,876 6,623 -0,078 -0,294
Frequéncia CAO 7,000 0,371 2,806 -0,441 -1,668
Multivariada 1,463 2,474
Anexo 29. Fiabilidades — CAO
Peso Fiabilidad Fiabilidade
Fator Indicadores Fatorial Significancia 1abriidade Individual VEM
Composita o)
Frequéncia CAO 0,76 | p<0,001 0,58
Compra AO’s Percentagem_gasta CAO 0,95 | p<0,001 0,754 0,90 | 0,535
Qt_mais _paga CAO 0,36 | p<0,001 0,13
Anexo 30. Analise de frequéncias de compra de AO’s (ltimo més)
Nunca Sempre
Pl 3 4 5 6 7. | Total
o >
Indique a fre’quenma com que ) 37 04 04 55 37 1 330
comprou AO’s nas compras de
alimentos que realizou no ultimo
més 0,6 11,2 28,5 28,5 16,7 11,2 33 100
30.1 Percentagem gasta em AO’s (Ultimo més)
Percentagem
Total X X N
0% | (1-101 | (11201 | (21-301 | (31407 |[41-501{(51-601{f61-701{171-807]{81-901](91-100]
Do total gasto em alimentos 2| s4| 61| 76| 40| 27| 22| 19] 16| 10| 3| 330
(excluindo restauragdo), indique a
) 336|290 222
percentagem gasta em AO’s no
o A 0,6 1164 | 185]23,0|12,1|82(6,7(58]48]|3,0( 09 100
ultimo més.®

® Item recodificado.
* Do total gasto em alimentos.



Anexo 31. Analise de frequéncias dos itens sobre a AAO

DT D DP | NCND | CP C CT | Total
1 2 4 12 58| 176 | 182 | 435
AQO’s sa i avei
Os AQ’s so mais sauddveis 02705 00|28 13,3 40,5 | a1.8 7 100
2 4 3 15 92| 164 | 155 435
AO’s té li ior.
Os AO’s tém qualidade superior 05T 09 07 34301 377 356 | 100
Os AO’s ndo t& tes/aditi 1 6 14 26 95| 169 | 124 | 435
S s ndo tém conservantes/aditivos. CANTIEY) 60 318 355 (285 | 100
136 | 163 76 27 24 9 0] 435
AO’s si fi .
Os AO’s sdo uma fraude 31313751756 | s | i | 0.0 | 100
. 1 2 6 43 93| 151 139 | 435
Os AQ’s sdo mais saborosos.
02| 0,5 1,4 9,9 | 21,4 34,7 | 32,0 100
. . . . 0 5 5 25 90 [ 180 | 123 428
Os AO’s sdo alimentos ideais para as criancas.
0,0 1,2 1,2 5,8 (21,0 [ 42,1 | 28,7 100
e R . 153 | 185 39 22 10 16 3| 428
Os AO’s sdo piores do que os convencionais.
3571432 9,1 511 23| 3,7| 0,7 100
. 1 2 4 9 82| 170 [ 160 428
Os AQ’s sdo mais caros.
02| 05| 09 2,1119,2139,7|374 100
05 AG's 10 tém eft ] - 3] 10] 19 47 134 164 51| 428
S s ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros). o755 aa o313 363 [T | 106
0 1 4 17 77| 218 | 111 428
AQO’s sa iente.
Os AO’s sdo bons para o ambiente o0l 05 0 a0 180505 (255 100
0 6 5 64| 108 | 162 83 | 428
AQ’s esta .
Os AQ’s estdo na moda 0.0 A T2 50 (252 379 [ 19.4 ] 100
2 7 23 55| 116 | 166 59| 428
AQO’s sa ténti iveis.
Os AQO’s sdo auténticos/crediveis 05T 16T 54 150 (271 388 [ 138 | 100
17 59| 110 72 | 105 52 13| 428
Os AO’s sdo bem comunicados.
4,01 13,8 | 25,7 16,8 | 24,5 [ 12,1 | 3,0 100
Os AO’s comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em 22| 48| 91 S1| 115 80| 21| 428
respeito com o meio ambiente. 510 11,2(21,3 11,9 1269 | 18,7 | 49| 100
Encontro facilmente os AO’s nas lojas alimentares perto do meu traba- 271 63| 106 291 115 70 ] 18| 428
lho/casa/escola. 63| 14,7 | 24,8 6,8 269|164 | 42| 100
Os AO’s estao disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por 26| 82| 110 350108 56| 11| 428
exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discount, Mercearias). 6,1 19,2257 8,2 (252 (13,1 | 2,6 100
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Anexo 32. Analise de componentes principais — AAO

32.1 Matriz de correlagdes Anti-imagem (itens iniciais — 16) — AAO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1 ,875% -,462 -,053 ,027 -,109 -,304 ,009 -,067 -,012 -,083 -,021 ,043 -,018 ,039 ,029 -,061
2 -,462 ,888" -,077 ,002 -,166 -,088 ,056 ,004 -,011 -,144 ,084 -,066 ,064 -,102 ,023 -,036
3 -,053 -,077 ,932° 117 ,074 116 -,035 -,038 -,138 -,001 -,102 -,055 -,061 ,042 ,077 -,029
4 ,027 ,002 117 ,849° -,006 ,029 -,339 5121 -,013 ,073 -,005 ,269 -,052 ,096 ,065 -,047
5 -,109 -,166 ,074 -,006 ,927° -,220 ,093 -,086 -,086 -,056 -,037 -,010 -,006 ,064 -,046 ,039
6 -,304 -,088 -,116 ,029 -,220 ,908° ,086 ,134 -,167 -,023 ,013 -,154 -,065 ,003 ,086 ,001
7 ,009 ,056 -,035 -,339 ,093 ,086 ,807° ,125 -,029 -,015 -,078 ,016 ,006 -,088 -,001 -,138
8 -,067 ,004 -,038 -121 -,086 ,134 ,125 ,639° -,085 -,093 -,156 ,010 ,073 -,074 ,010 -,020
9 -,012 -,011 -,138 -,013 -,086 -,167 -,029 -,085 ,897¢ =317 ,180 -,122 -,026 ,012 -,090 ,005
10 -,083 -,144 -,091 ,073 -,056 -,023 -,015 -,093 =317 ,920° -,085 -,146 ,029 ,016 ,016 ,011
11 -,021 ,084 -,102 -,005 -,037 ,013 -,078 -,156 ,180 -,085 ,576° -,163 -,032 -,002 -,112 ,052
12 ,043 -,066 -,055 ,269 -,010 -,154 ,016 ,010 -,122 -,146 -,163 ,901° -,010 -,250 -,013 -,022
13 -,018 ,064 -,061 -,052 -,006 -,065 ,006 ,073 -,026 ,029 -,032 -,010 J751° -,589 -,180 -,090
14 ,039 -,102 ,042 ,096 ,064 ,003 -,088 -,074 ,012 ,016 -,002 -,250 -,589 J751° -,021 -,064
15 ,029 ,023 ,077 ,065 -,046 ,086 -,001 ,010 -,090 ,016 -,112 -,013 -,180 -,021 ,689° -,595
16 -,061 -,036 -,029 -,047 ,039 ,001 -,138 -,020 ,005 ,011 ,052 -,022 -,090 -,064 -,595 ,703*
1 Os AO's sdo mais saudaveis ® 5 Os AO's sdo mais saborosos ® 9 Os AO's ndo tém efeitos nocivos ® 13 Os AO's sao bem comunicados ®
0s AO's sio alimentos ideai Os AO's comunicam bem a forma como
2 Os AO's tém qualidade superior ® 6 S s ;}ao almentos ideais para as 10 Os AO's sao bons para o ambiente ® 14 sdo produzidos e processados em respeito
criangas com o meio ambiente ®
0Os AO's siio piores do que os Encontro facilmente os AO's nas lojas
3 Os AO's ndo tém conservantes/aditivos ® 7 saop q 11 Os AO's estdo na moda ® 15 alimentares perto do meu
convencionais ®
trabalho/casa/escola ®
4 Os AO's sdo uma fraude ® 8 Os AO's sdo mais caros ® 12 Os AO's sdo auténticos/crediveis ® 17 Os AO's estdo disponiveis em todos os

formatos de loja alimentar ®
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32.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — AAO

KMO and Bartlett's Test (antes da extragao — 16 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,850
Approx. Chi-Square | 2777,601
Bartlett’s Test of Sphericity | df 120
Sig. 0,000
KMO and Bartlett's Test (ap6s extragdo — 14 itens)
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,829
Approx. Chi-Square | 2329,179
Bartlett’s Test of Sphericity | df 78
Sig. 0,000

32.3 Componentes retidas e variancia total explicada — AAO

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 16)

Valores proprios iniciais Soma dos valores proprios apos extragdo Soma dos valores proprios apos rotagao
... | % de variancia A A - % de variancia
acumulada acumulada
1 5,170 32,314 32,314 | 5,170 32,314 32,314 | 4,907 30,668 30,668
2 2,571 16,070 48,384 | 2,571 16,070 48,384 | 2,777 17,356 48,024
3 1,151 7,192 55,576 | 1,151 7,192 55,576 | 1,208 7,552 55,576
4 1,094 6,837 62,413
5 ,902 5,635 68,048
6 ,802 5,015 73,064
7 764 4,775 77,839
8 ,630 3,935 81,774
9 ,529 3,307 85,081
10 474 2,962 88,043
11 ,413 2,579 90,622
12 ,382 2,386 93,008
13 ,333 2,081 95,089
14 ,292 1,825 96,915
15 ,259 1,617 98,532
16 ,235 1,468 100,000
Variancia Total Explicada (itens apds extragdo — 13)
Valores proprios iniciais Soma dos valores proprios apds extragao Soma dos valores proprios ap6s rotagdo
Componentes Total % de variancia % d:a;il;;;cm Total % de variancia % d:a;il;;;cm Total % de variancia % d:a;il;;;cm
captada acumulada captada acumulada captada acumulada
1 4,468 34,369 34,369 | 4,468 34,369 34,369 | 4,124 31,724 31,724
2 2,430 18,696 53,065 | 2,430 18,696 53,065 | 2,703 20,794 52,518
3 1,135 8,733 61,798 | 1,135 8,733 61,798 | 1,206 9,280 61,798
4 ,934 7,183 68,981
5 ,805 6,193 75,173
6 ,697 5,362 80,535
7 ,528 4,062 84,597
8 ,457 3,514 88,111
9 412 3,171 91,282
10 ,334 2,573 93,855
11 ,301 2,315 96,170
12 ,260 1,999 98,169
13 ,238 1,831 100,000
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32.3.1 Graficos dos valores proprios por cada componente — AAO
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32.4 Proporcao da variancia explicada pelas componentes principais (iniciais) — AAO

Itens (16) Valores apds extracdo
Os alimentos organicos sdo mais saudaveis. 0,641
Os alimentos organicos tém qualidade superior. 0,649
Os alimentos organicos nio tém conservantes/aditivos. 0,374 %
Os alimentos organicos sdo uma fraude. 0,431*
Os alimentos organicos sdo mais saborosos. 0,487
Os alimentos organicos sdo alimentos ideais para as criangas. 0,679
Os alimentos organicos sdo piores do que os convencionais. 0,347 "
Os alimentos organicos sdo mais caros. 0,619
Os alimentos organicos nio tém efeitos nocivos (sdo seguros). 0,502
Os alimentos organicos sdo bons para o ambiente. 0,584
Os alimentos organicos estdo na moda. 0,465
Os alimentos organicos sdo auténticos/crediveis. 0,570
Os alimentos organicos sdo bem comunicados. 0,671
Os alimen}os orgvénicos comunicam bem a forma como sdo produzidos e processados em respeito 0639
com o meio ambiente. ?
Encontro facilmente os alimentos organicos nas lojas alimentares perto do meu
trabalho/casa/escola. 0,630
Os alimentos organicos estao disponiveis em todos os formatos de loja alimentar (por exemplo, 0.605

Hipermercados, Supermercados, Discount, Mercearias).

32.5 Consisténcia das respostas que formam os vetores da AAO — Alpha de Cronbach

Componentes AAO Alpha de Cronbach’s Numero de itens
(N) Credibilidade/Confianga 0,88 7
(O) Disponibilidade 0,81 4
(P) Economia — Custo e moda 0,27 2
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Anexo 33. Analise de frequéncias dos itens sobre a AAOC

DT D DP | NCND | CP C CT | Total
N . N . L. 6 17 23 58 91 127 9 | 418
Os AO’s que sdo certificados sdo mais saudaveis
1,4 4,1 55 13,9 | 21,8 | 30,4 | 23,0 100
- . . . R 6 14 27 58 96 112 105 418
Os AO’s que sdo certificados tém qualidade superior
1,4 33 6,5 13,9 | 23,0 26,8 | 25,1 100
. . o . 1| 14| 26 72| 75| 156 | 74| 418
Os AO’s que sdo certificados ndo tém conservantes/aditivos
0,2 33 6,2 17,2 17,9 | 37,3 | 17,7 100
N - . N 130 | 167 34 53 18 12 4| 418
Os AO’s que sdo certificados sdo uma fraude
31,1 | 40,0 8,1 12,7 43 2,9 1,0 100
N . N . 7 32 23 98 93 | 108 57| 418
Os AO’s que sdo certificados sdo mais saborosos
1,7 7,7 55 23,41 222 258 13,6 100
x . ~ . . . . 5 9 11 74 85| 135 99 | 418
Os AO’s que sdo certificados sdo alimentos ideais para as criancas
1,2 2,2 2,6 17,7 20,3 | 32,3 | 23,7 100
~ . .. N R 154 | 137 44 55 8 14 6| 418
Os AO’s que sdo certificados sdo piores do que os convencionais
36,8 | 32,8 [ 10,5 13,2 1,9 33 1,4 100
x . ~ . 1 2 7 34 74 | 158 142 | 418
Os AO’s que sdo certificados sdo mais caros
0,2 0,5 1,7 81| 17,7 37,8 | 34,0 100
N . . . R N 3 7 24 76 92 | 153 63 | 418
Os AO’s que sdo certificados ndo tém efeitos nocivos (sdo seguros)
0,7 1,7 5,7 18,2 | 22,0 | 36,6 | 15,1 100
N . N . 2 1 6 38 79 | 169 106 | 401
Os AO’s que sdo certificados sdo bons para o ambiente
0,5 0,2 1,5 9,5 19,7 | 42,1 | 26,4 100
, 5 . . 3 50 12 86| 87| 141| 67| 401
Os AO’s que sdo certificados estdo na moda
0,7 1,2 3,0 21,4 | 21,7 | 352 16,7 100
s ~ . - . , . 0 4 10 41 105 | 178 63 | 401
Os AO’s que sdo certificados sdo garantidos (crediveis)
0,0 1,0 2,5 10,2 | 26,2 | 44,4 | 15,7 100
N . N . 13 42| 101 54| 104 70 17| 401
Os AO’s que sdo certificados sdo bem comunicados
32| 10,5] 252 13,51 259 17,5 4,2 100
Os AO’s que sdo certificados comunicam bem a forma como sdo produzidos e 121 51 86 44| 108 | 85 15| 401
processados em respeito com o meio ambiente 30| 12,7 21,4 11,0 269 21,2 3,7| 100
Encontro facilmente os AO’s que sdo certificados nas lojas alimentares perto do 21 781 92 491 8l 67 13| 401
meu trabalho/casa/escola 521 19,5 22,9 122202 167| 32| 100
Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em todos os formatos de loja 281 791 103 421 921 48 9| 4ol
alimentar (por exemplo, Hipermercados, Supermercados, Discounts, Mercearias) 70| 19,7 | 25,7 10,5] 22,9 12,0| 22| 100
Facilmente identifico os AO’s que sdo certificados (através de simbolos/logotipos 91 28| 47 451 107 | 124 | 41| 401
de certificagio) 2,2 70| 11,7 11,2 | 26,7 | 30,9 | 10,2 100
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Anexo 34. Analise de componentes principais — Atitude em relacdo aos AQO’s certificados

34.1 Matriz de correlagdes Anti-imagem (itens iniciais — 17) — AAOC

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1 ,823° -,758 -,098 -,037 -,132 -,036 ,023 -,008 -,052 -,052 111 ,026 ,050 -,085 -,031 -,029 ,158
2 -,758 ,828° -,066 ,063 -,219 -,089 ,003 ,036 -,014 -,017 -,002 -,046 -,048 ,080 ,008 ,022 -,071
3 -,098 -,066 ,959° ,084 -,001 -,104 ,000 ,032 -218 -,021 -,065 -,106 ,045 -,012 ,022 -,022 -,016
4 -,037 ,063 ,084 ,784° 5113 ,012 -,460 -,018 ,039 ,040 ,049 ,139 -,033 ,013 ,035 -,054 -,024
5 -,132 -,219 -,001 5113 ,920° -,296 -,065 -,070 ,013 ,015 -,130 ,032 ,042 -,039 ,017 -,025 ,040
6 -,036 -,089 -,104 ,012 -,296 ,928° ,108 5,125 -,216 -,146 ,082 ,020 ,025 -,003 -,008 ,003 -,132
7 ,023 ,003 ,000 -,460 -,065 ,108 178 ,083 -,065 ,097 -,068 -,007 -,045 ,010 -,072 -,047 ,052
8 -,008 ,036 ,032 -,018 -,070 5,125 ,083 878 -,216 -,027 -,193 ,034 ,030 -,012 -,039 ,073 -,054
9 -,052 -,014 -218 ,039 ,013 -,216 -,065 -,216 9197 -173 ,088 -,221 -,013 -,019 ,035 -,084 ,049
10 -,052 -,017 -,021 ,040 ,015 -,146 ,097 -,027 -173 ,905° -,130 -,397 -,024 ,063 ,026 ,024 -,107
11 111 -,002 -,065 ,049 -,130 ,082 -,068 -,193 ,088 -,130 ,536° -,013 -,144 ,022 -,017 ,007 ,043
12 ,026 -,046 -,106 ,139 ,032 ,020 -,007 ,034 -,221 -,397 -,013 ,891° -,028 -,152 ,035 -,027 -,004
13 ,050 -,048 ,045 -,033 ,042 ,025 -,045 ,030 -,013 -,024 -,144 -,028 ,716° -,697 -,054 -,061 -,090
14 -,085 ,080 -,012 ,013 -,039 -,003 ,010 -,012 -,019 ,063 ,022 -,152 -,697 J721° -,099 ,023 -,109
15 -,031 ,008 ,022 ,035 ,017 -,008 -,072 -,039 ,035 ,026 -,017 ,035 -,054 -,099 ,689° =771 -,082
16 -,029 ,022 -,022 -,054 -,025 ,003 -,047 ,073 -,084 ,024 ,007 -,027 -,061 ,023 =771 ,685° -,087
17 ,158 -,071 -,016 -,024 ,040 -,132 ,052 -,054 ,049 -,107 ,043 -,004 -,090 -,109 -,082 -,087 ,866°
1 Os AO’s que sdo certificados sdo mais 6 Os AO’s que sdo certificados sdo 1 Os AO’s que sdo certificados estdo na 16 Os AO’s que sdo certificados estdo disponiveis em
saudaveis ® alimentos ideais para as criangas ® moda ® todos os formatos de loja alimentar ®
2 Os AO’s que sdo certificados tém 7 Os AO’s que sdo certificados sdo 12 Os AO’s que sdo certificados sdo 17 Facilmente identifico os AO’s que séo certificados
qualidade superior ® piores do que os convencionais ® garantidos ® ®.
3 Os AO’s que sdo certificados ndo tém 3 Os AO’s que sdo certificados sdo mais 3 Os AO’s que sdo certificados sdo bem
conservantes/aditivos ® caros ® comunicados ®
Os AO’s que sdo certificados comuni-
4 Os AO’s que sdo certificados sdo uma Os AO’s que sdo certificados ndo tém cam bem a forma como sdo produzidos
9 . . 14 . .
fraude ® efeitos nocivos ® e processados em respeito com 0 meio
ambiente ®
5 Os AO’s que sdo certificados sdo mais 10 Os AO’s que sdo certificados sdo bons 15 S:I:iolelct:()]of:Crila[:Tgt:soaslifnce)r?ja?else ]:g[(‘)to
saborosos ® para o ambiente ®
do meu trabalho/casa/escola ®

® Itens recodificados.




34.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — AAOC

KMO and Bartlett's Test (antes da extragao — 17 itens)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,838
Approx. Chi-Square | 3890,115
Bartlett’s Test of Sphericity | df 136
Sig. 0,000

34.3 Componentes retidas e variancia total explicada — AAOC

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 17)

Valores proprios iniciais

Soma dos valores proprios apos

Soma dos valores proprios apos

extragao rotagdo
Componentes % de % de varian- % de % de variancia % de % de varian-
Total | variancia cia captada | Total | varidncia | captada acumu- | Total | variancia cia captada
captada acumulada captada lada captada acumulada

1 5,554 32,670 32,670 | 5,554 32,670 32,670 | 4,835 28,443 28,443

2 3,107 18,278 50,948 | 3,107 18,278 50,948 | 3,110 18,295 46,738

3 1,542 9,071 60,019 | 1,542 9,071 60,019 | 2,092 12,303 59,041

4 1,105 6,499 66,518 | 1,105 6,499 66,518 | 1,271 7,478 66,518

5 871 5,122 71,640

6 797 4,690 76,330

7 751 4,420 80,751

8 ,663 3,899 84,650

9 ,502 2,955 87,604

10 417 2,452 90,056

11 ,373 2,194 92,250

12 318 1,871 94,121

13 ,305 1,791 95,912

14 ,258 1,518 97,430

15 ,199 1,172 98,602

16 ,154 ,907 99,509

17 ,083 ,491 100,000

34.3.1 Graficos dos valores proprios por cada componente — AAOC
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344 Consisténcia das respostas que formam os vetores da AAOC — Alpha de

Cronbach

Componentes AAOC Alpha de Cronbach’s | Ntmero de itens
(Q) Qualidade 0,91 8
(R) Reconhecimento e Disponibilidade 0,83 5
(S) Descrédito 0,71 2
(T) Economia — Custo ¢ moda 0,29 2

Anexo 35. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre AAO

Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.
AO_k 2,000 7,000 -, 784 -8,245 2,059 10,831
AO_h 1,000 7,000 -1,625 -17,099 6,691 35,193
AO_p 1,000 7,000 ,101 1,068 -0,038 -,199
AO_o 1,000 7,000 -,095 -1,001 -0,035 -,183
AO_n 1,000 7,000 -,286 -3,011 0,250 1,316
AO_m 1,000 7,000 ,030 313 0,403 2,118
AO_1 1,000 7,000 -1,035 -10,883 2,698 14,190
AO j 2,000 7,000 -1,145 -12,046 4,038 21,240
AO i 1,000 7,000 -1,228 -12,922 3,639 19,141
AO_f 2,000 7,000 -1,333 -14,020 4,248 22,346
AO_e 1,000 7,000 -1,060 -11,151 2,657 13,973
AO_b 1,000 7,000 -1,733 -18,234 6,900 36,292
AO_a 1,000 7,000 -1,918 -20,177 7,731 40,665
Multivariada 210,436 137,291

Anexo 36. Calculo da distancia de Mahalanobis (DM?) para as observagdes sobre AAO

N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
observagdes d-squared observagdes d-squared

619 135,664 40 45,562

161 116,112 573 44,125

399 110,066 287 43,486

69 75,170 269 43,014

559 68,191 121 42,537

139 65,682 622 42,509

241 65,662 64 42,300

92 63,027 117 42,151

568 61,121 80 41,870

79 58,399 81 41,028

476 57,838 654 40,803

167 57,338 521 40,751

130 55,878 279 40,440

166 55,026 249 40,201

576 54,855 169 40,137

129 53,711 51 39,962

268 52,383 236 39,943
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N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
observagdes d-squared observagdes d-squared

404 51,784 191 38,767

498 51,643 342 37,925

171 50,934 177 37,909

87 49,981 367 37,800

597 49,470 206 37,255

373 47,745 631 37,163

290 47,251 250 36,661

52 46,142 203 36,595

Anexo 37. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original AAO

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
AAO a «— i Credibilidade/Confianga 0,819 | AAO_m | « | Disponibilidade 0,845
AAO b «— i Credibilidade/Confianga 0,815 | AAO n | « | Disponibilidade 0,791
AAO e «— | Credibilidade/Confianca 0,657 | AAO o | « | Disponibilidade 0,599
AAO f «— i Credibilidade/Confianga 0,796 | AAO p | < | Disponibilidade 0,585
AAO i «— i Credibilidade/Confianga 0,647 | AAO_h | « | Economia— Custo e moda 0,395
AAOQ j «— i C Credibilidade/Confianga 0,691 | AAO k | « | Economia— Custo e moda 0,399
AAO 1 «— | Credibilidade/Confianga 0,594
Anexo 38. indices de modificagio — AAO
38.1 indices de mofificagdo do modelo original
™M PC ™M PC
el0: <> Credibilidade/Confianga 12,726 -0,096 | e6 «> | Economia — Custo e moda 12,750 0,040
el0i e ell 210,862 0,672 Je6 <> e7 15,618 0,062
€9 | <> Credibilidade/Confianga 14,072 0,083 |e5 —ie7 11,696 0,077
€9 i ell 19,849 -0,168 |e5 |« ieb 47,924 ¢ 0,103
e9 i ell 26,033 -0,197 |ed o el2 12,710 i -0,054
e8 i ell 15,425 -0,130 Je2 €5 13,174 1 -0,055
e8 i e9 17,843 0,109 Jel < e7 25,572 ¢ -0,073
e7 <> Disponibilidade 81,361 0,289 |el «—ies 18,830 : -0,059
e7 i el3 23,549 0,125 Jel < ie2 43,038 ¢ 0,063
e7 i €9 46,307 0,189
Anexo 39. Fiabilidades — AAO
Fator Indicadores Peso (I;Storial Significancia l(rjigzigg:i(ti: Flgﬁgigigf VEM
AAO a 0,80 | p<0,001 0,65
AAO b 0,78 | p<0,001 0,61
Credibilidade iﬁgi 82? ﬁ zgzggi 0872 8:22 0.499
AAO i 0,62 | p<0,001 0,39
AAO_j 0,66 | p<0,001 0,43
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AAO m 0,89 | p<0,001 0,80

AAO n 0,79 | p<0,001 0,63
Disponibilidade AAO o 051 | p<0.001 0,779 026 0,483

AAO p 0,49 | p<0,001 0,24
Economia AAO h 1,00 | p=0,001 0,578 1,00 0,511

AAO k 0,16 | p<0,001 0,02

Anexo 40. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre AAOC
Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.

AAOC k 1,000 7,000 -,823 -8,657 2,498 13,140
AAOC h 1,000 7,000 -1,347 -14,169 3,853 20,267
AAOC 1 2,000 7,000 -1,037 -10,912 3,293 17,320
AAOC ¢ 1,000 7,000 -903 -9,499 1,580 8312
AAOC g 1,000 7,000 1,629 17,133 3,766 19,810
AAOC d 1,000 7,000 1,539 16,191 3,300 17,358
AAOC g 1,000 7,000 -,882 9,275 1,456 7,657
AAOC p 1,000 7,000 0,171 1,802 0,269 1415
AAOC o 1,000 7,000 0,102 1,069 0,124 0,652
AAOC n 1,000 7,000 -0,296 3,111 0,295 1,553
AAOC m 1,000 7,000 -0,141 -1,488 0,494 2,601
AAOC j 1,000 7,000 -1,345 -14,146 4819 25,349
AAOC i 1,000 7,000 -0,887 9,332 2,131 11,211
AAOC f 1,000 7,000 -1,091 -11,475 2,784 14,643
AAOC e 1,000 7,000 -0,669 -7,036 1,293 6,802
AAOC a 1,000 7,000 -1,090 -11,470 2217 11,662
AAOC b 1,000 7,000 -1,004 -10,563 2,000 10,522
Multivariate 346,674 175,735

Anexo 41. Calculo da

distancia de Mahalanobis

AAOC
N° de Mahalanobis d- o - | Mahalanobis
observagdes squared W e SliEEete d-squared

475 117,429 589 52,971

342 101,433 576 52,667

555 96,139 15 51,922

622 87,795 27 51,528

52 81,894 355 51,480

290 76,816 203 51,158

619 76,167 380 51,138

119 76,101 143 50,801

79 74,857 661 50,622

426 73,177 14 50,439

300 71,080 468 49,990

139 69,999 573 49,919

287 67,513 504 49,652
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N° de Mahalanobis d- o ~ | Mahalanobis
observagdes squared Il el ey d-squared

511 66,891 206 49,124
92 66,372 556 48,976
161 65,749 156 48,942
279 64,485 81 48,592
568 64,268 370 48,582
144 64,155 224 48,195
200 64,042 62 47,037
624 63,842 489 46,693
601 61,202 95 46,330
69 59,976 554 46,330
613 59,413 169 46,106
243 58,832 561 45,305
404 58,769 205 45,434
213 56,835 76 45,349
317 56,609 587 44,624
236 55,824 582 44,272
299 54,753 7 43,768
313 54,348 371 43,709
660 53,317 438 43,366
597 53,046 71 43,230
597 53,046 325 43,150

Anexo 42. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original AAOC

Itens Fator Estimativa Itens Fator Estimativa
AAOC b «— | Qualidade 0,822 | AAOC p «— | Rec. e Disponibilidade 0,504
AAOC a «— | Qualidade 0,807 | AAOC q «— | Rec. e Disponibilidade 0,448
AAOC e «— | Qualidade 0,737 | AAOC d «— | Descrédito 1,000
AAOC f «— | Qualidade 0,831 | AAOC g «— | Descrédito 0,553
AAOC i «— | Qualidade 0,738 | AAOC ¢ «— | Qualidade 0,710
AAOC j «— | Qualidade 0,661 | AAOC_1 «— | Qualidade 0,575
AAOC m | « | Rec.e Disponibilidade 0,896 | AAOC_h « | Economia — Custo e moda 0,169
AAOC n «— | Reec. e Disponibilidade 0,879 | AAOC k «— | Economia — Custo e moda 0,999
AAOC o «— | Rec. e Disponibilidade 0,538

Anexo 43. Indices de modificacio — AAOC

43.1 Indices de modificagdo do modelo original

M PC ™M PC

el8 «  Qualidade 61,115 0,263 | e6 « el8 44,841 | 0,164
el7 | & | Descrédito 47,890 -0,191 |Je6 « el7 98,818 | 0,200
el7 |« | Disponibilidade 48,893 0,195 |e6 | el6 49,081 | 0,166
el6 |« | Descrédito 15,948 -0,129 |e6 o e7 83,966 | 0,181
el6 o | el7 32,269 0,120 |e5 | el8 22,739 | 0,108

W
W
O



™M IBC ™M IBC
el5 | < Disponibilidade 15,899 0,153 |e5 —|el3 22,223 | 0,136
el5 | & el8 11,706 -0,103 Jes — e7 32,204 | 0,104
eld | & el7 34,047 -0,136 |eS5 | eb 42,943 | 0,137
el2 | & | Descrédito 13,180 0,149 |e3 > | Descrédito 29,608 | 00,177
el2 « elS 11,587 0,126 |e3 « el7 14,470 | -0,081
ell < elS 14,533 0,142 |e3 « el4 16,656 | 0,112
ell & el2 424,767 0,829 |e3 — e5 25,239 | 0,110
el0 o el7 21,019 0,091 |e2 < Descrédito 19,841 | 0,095
el0 |« el2 42,885 -0,192 |e2 « | el7 43,286 | -0,091
el0 |« | ell 33,191 -0,169 |e2 « | el6 13,494 | -0,060
e9 | el2 35,201 -0,167 |e2 « | el4 11,719 | 0,062
e9 <« ell 33,729 -0,164 |e2 « | el3 22,395 | -0,102
e9 <« el 39,516 0,118 |e2 | e7 41,813 | -0,088
e7 <~ | Economia_Custo Moda 12,457 0,013 |e2 | eb 41,815 | -0,100
e7 <« | Descrédito 37,036 -0,164 |e2 | e5 24,449 | -0,070
e7 | el8 13,881 0,080 |el |el7 32,124 | -0,077
e7 « el7 181,109 0,237 |el —|el6 13,193 | -0,057
e7 «—  el6 19,985 0,092 |el | e7 32,767 | -0,076
e7 «—  el4 13,150 -0,083 Jel | eb 39,391 | -0,095
e7 «  el3 16,009 0,109 |el « e5 25,460 | -0,070
eb «  Descrédito 15,466 -0,121 Jel — 2 98,930 | 0,094
e6 < | Disponibilidade 15,002 0,121
43.2 Indices de modificagdo do modelo ajustado 1
M PC ™M PC
el8 <« Qualidade 85,539 0,279 |e6 < e7 28,438 | 0,081
el7 | < | Descrédito 16,800 -0,092 |e5 « el3 14,997 | 0,105
el7 |« | Disponibilidade 42,097 0,153 | e3 |«  Descrédito 44,349 | 0,226
el5 |« | Disponibilidade 13,295 0,143 |e3 <« el6 14,945 | -0,098
el5 | & | Qualidade 13,888 -0,127 |e3 <« el4 24,828 | 0,143
elS |« | el8 11,703 -0,103 |e3 | e7 14,898 | -0,072
eld | & el7 18,139 -0,081 |e3 | e6 15,607 | -0,089
el0 |« el7 15,056 0,061 |e2 |« el3 13,196 | -0,072
e9 < | Qualidade 12,033 -0,088 Je2 |« €3 13,956 | 0,059
e6 | el8 30,867 0,123 —  e7 28,438 | 0,081
Anexo 44. Fiabilidades — AAOC
Fator Indicadores = (};Storial Significancia }ggzgg:i(ti; lilliiliggliigle VEM
AAOC b 0,82 | p<0,001 0,68
AAOC a 0,81 | p<0,001 0,65
Qualidade AAOC e 0,74 | p<0,001 0,905 0,54 | 0547
AAOC _f 0,93 | p<0,001 0,69
AAOC i 0,74 | p<0,001 0,54
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AAOC j 0,66 | p<0,001 0,44

AAOC ¢ 0,71 | p<0,001 0,50

AAOC 1 0,58 | p<0,001 0,55

AAOC m 0,90 | p<0,001 0,80

_ AAOC n 0,88 | p<0,001 0,77
Reconhecimento e AAOC o 0,54 | p<0,001 0,799 0,29 | 0464

disponibilidade =

AAOC p 0,50 | p<0,001 0,25

AAOC g 0,45 | p<0,001 0,20

- AAOC d 1,00 | p<0,001 1,00
Descrédito AAOC. g 055 | p<0.001 0,777 031 0,653
Economia — Custo e AAOC_h 0,17 | p<0,001 0.584 0,30 0.513

moda AAOC k 1,00 | p<0,001 1,00

Anexo 45. Andlise de frequéncias para cada item sobre intengdo de compra de AO’s
certificados

ICAO . Muit? Improvével Parcialrt}ente Indeciso Parcialfnente Provavel Muito Total
improvavel improvavel provavel provavel

No proximo més, vou comprar Fq 14 50 52 50 103 81 46| 396
produtos alimentares organicos, »
por serem certificados o 35 12,6 13,1 12,6 26,0 20,5 11,6 | 100
No préoximo més, vou considerar Fq 14 59 50 70 92 83 28 | 396
mudar para outras marcas de
alimentos orgénicos, por serem % 35 14.9 12.6 17.7 232 21’0 7,1 100
certificadas
No proximo més, planeio mudar | fq 13 54 56 76 97 71 29| 396
para uma versdo organica certifi-
cada de um produto alimentar % 33 13,6 14,1 19,2 24,5 17,9 7,3 100

Anexo 46. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre ICAO e ICAOC

Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.
ICAOC 1,000 7,000 -0,472 -3,763 -0,034 -,134
ICAOC ¢ 1,000 7,000 -0,185 -1,475 -0,867 -3,454
ICAOC_b 1,000 7,000 -0,240 -1,909 -0,941 -3,749
ICAOC_a 1,000 7,000 -0,324 -2,585 -0,891 -3,550
ICAO_¢ 1,000 7,000 -0,812 -6,472 0,374 1,490
ICAO_b 1,000 7,000 -1,069 -8,522 1,300 5,178
ICAO a -1,308 -10,426 1,056 4,209
Multivariada 33,149 28,822

Anexo 47. Calculo da distancia de Mahalanobis (DM?”) para as observagdes sobre
ICAO e ICAOC

N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
observagdes d-squared observagdes d-squared

101 43,641 185 25,222

55 40,326 37 24,837
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N° de Mahalanobis N° de Mahalanobis
observagdes d-squared observagdes d-squared
237 36,221 45 24,553
60 35,100 236 23,895
87 33,881 357 23,132
128 33,862 23 22,612
71 33,590 169 22,562
291 31,429 297 22,558
137 27,162 73 22,347
228 25,769

Anexo 48. Fiabilidades — ICAO/ICAOC

s Tt Fiabilidad Fiabilidade
Fator Indicadores eso Fatoria Significancia 1abriidade Individual VEM
) Composita 2
)
ICAO _a 0,65 | p<0,001 0,43
Alimentos organicos ICAO b 0,85 | p<0,001 0,857 0,72 | 0,671
ICAO ¢ 0,93 | p<0,001 0,86
ICAOC a 0,90 | p<0,001 0,81
Alimentos organicos ICAOC _b 0,99 | p<0,001 0.921 0,97 0.752
certificados ICAOC ¢ 0,96 | p<0,001 ’ 092 |
ICAOC 0,55 | p<0,001 0,30
Anexo 49. Analise de frequéncias de compra de AQO’s certificados (Gltimo més)
Nunca Sempre
P 2 3 4 5 6 A
) >
Indique a frequéncia com que
comprou AO’s certificados nas Fq 3 47 36 >4 28 7 7| 202
compras de alimentos que o
realizou 1o Glfimo més 05 7,1 8.4 8.1 42 L1 L1| 100
49.1 Percentagem gasta em AQ’s certificados (ltimo més)
Percentagem
Total X X S’
0% | [1-10] [[11-20] | [21-30] | [31-40] [[41-50]|[51-60]|[61-70]|[71-80]|[81-90]([91-100]
Do total gasto em alimentos Fq| o] 61| 55| 32| 19 16| 5| 4| 5| 3| 1] 202
(excluindo restauragio), 1nf11que a 247 | 190 220
percentagem gasta em AO’s o
certificados, no altimo més.® 70 10,0 (302272158 94179|25|20|25| 15| 0,5 100

(98]
N
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Anexo 50. Analise comparativa de frequéncias de compra de tipo de AO’s

AO's certificados

AO's

Frequéncia (n°)

Frequéncia (%)

Frequéncia (n°)

Frequéncia (%)

Frutas. 150 22,6 298 44,9
Horticolas (p. ex., pimento, espinafre, abobora, cebola). 126 19,0 277 41,7
Carnes, pescado € ovos. 80 12,0 182 27,4
Leguminosas (p. ex., grao de bico, feijdo, ervilha, soja,). 75 11,3 158 23,8
Cereais e derivados, tubérculos (p.ex., pdo, massas, batata). 77 11,6 156 23,5
Lacticinios (p. ex., leite, iogurte, queijo, requeijao). 77 11,6 131 19,7
Agua e outras bebidas sem adi¢do de agucar, 4lcool ou
cafeina (p. ex., sumos de fruta naturais, chas sem cafeina — 40 6,0 126 19,0
camomila, cidreira, limao, tilia).
Oleos e gorduras (p. ex., azeite/6leo, natas, manteiga). 45 6,8 104 15,7
Sal e produtos salgados (p. ex., produtos de charcutaria,
. . . 25 3.8 53 8,0
alimentos enlatados, batata frita, aperitivos).
Outras bebidas (p. ex., alcool — cerveja, vinho; cafeina — café
: (p- ex., )8, vinhos 40 6,0 47 7.1
e chas com cafeina).
Agucar e produtos agucarados. ® 21 3,2 44 6,6
Outro(s) alimento(s). 9 1,4 23 35
r1: A . . *
Anexo 51. Analise de frequéncias dos itens sobre C-CAO/C-RAO
DT D Dp NCND CP C CT Total
s . Fq 17 53 45 76 85 84 23 383
Compro AO’s por serem certificados. v a4 38 17 198 22 219 60 100
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais sauda- Fq 15 31 36 62 79 96 64 383
veis. % 3,9 8,1 9,4 16,2 20,6 25,1 16,7 100
Compro AO’s que séo certificados porque tém qualidade Fq 13 27 30 69 80 98 66 383
superior. % 34 7,0 7.8 18,0 20,9 25,6 17,2 100
Compro AO’s que séo certificados porque ndo tém conser- Fq 14 21 26 67 78 119 58 383
vantes/aditivos. % 3,7 55 6.8 17,5 20,4 311 15,1 100
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saboro- | I'q 17 25 27 34 99 90 41 383
S0S. % 4,4 6,5 7,0 21,9 25,8 23,5 10,7 100
Compro AO’s que séo certificados porque sdo alimentos Fq 13 21 23 83 72 108 63 383
ideais para as criangas. % 3.4 5,5 6,0 21,7 18,8 28,2 16,4 100
Compro AO’s que séo certificados porque nao tém efeitos Fq 11 19 26 70 86 129 42 383
nocivos (sdo seguros). % 2,9 5,0 6,8 18,3 22,5 33,7 11,0 100
Compro alimentos orgnicos que sdo certificados porque sdo | I'q 10 13 19 68 86 133 54 383
bons para o ambiente. % 2,6 34 5,0 17,8 22,5 34,7 14,1 100
. . Fg 88 93 42 100 36 19 5 383
Compro AO’s que sdo certificados porque estdo na moda. !
% 23,0 24,3 11,0 26,1 9,4 5,0 13 100
. . Fq 13 17 16 64 81 124 66 381
mpro AO’ do certifi T ao crediveis.
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis A 3.4 5 az 168 503 Y 173 100
Compro AO’s que sdo certificados porque sdo bem promo- | I'q 31 84 69 87 71 32 7 381
vidos. % 8,1 22,0 18,1 22,8 18,6 8.4 1.8 100
Compro AO’s certificados porque percebo que foram produ- | F'q 13 16 15 53 93 137 54 381
zidos de uma forma amiga do meio ambiente. % 34 42 3.9 13,9 244 36,0 14,2 100
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma Fq 151 125 36 42 14 12 1 381
fraude. % 39,6 32,8 9,4 11,0 3.7 3,1 3 100
Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo piores do | Fq 159 115 36 46 9 12 4 381
que os convencionais. % 41,7 30,2 94 12,1 24 3,1 1,0 100
Nio compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais Fq 26 53 37 51 117 65 32 381
caros. % 6,8 13,9 9,7 134 30,7 17,1 8,4 100
Nio compro AO’s certificados porque sdo dificeis de se Fq 26 51 41 62 132 51 18 381
encontrar nas lojas alimentares. % 6,8 13,4 10,8 16,3 34,6 13,4 4,7 100
Nao compro AO’s que sdo certificados porque ndo se encon- | Fq 26 51 37 76 118 58 15 381
tram disponiveis em todos os formatos de loja alimentar. % 6,8 134 9,7 19,9 31,0 15,2 3,9 100
Nio compro AO’s que sdo certificados porque desconfio das | I 67 103 55 71 58 17 10 381
entidades certificadoras. % 17,6 27,0 14,4 18,6 15,2 45 2,6 100
Nao compro AO’s que sdo certificados porque a sua certifi- | ' 58 106 57 69 59 24 8 381
cacao ¢ de dificil identificagdo. % 15,2 27,8 15,0 18,1 15,5 6,3 2,1 100
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Anexo 52. Analise de componentes principais — Compra e rejeicao de AO’s certificados

52.1 Matriz de correlagdes — C-CAO/C-RAO

do que os convencionais.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19
1 ,942° -,355 -,015 -,018 -,034 -,054 -,092 ,047 -,162 -,109 -,102 ,039 -,050 ,007 -,185 ,056 -,091 ,187 -,026
2 -,355 ,935% -,449 -,022 -,049 -,038 ,030 -,130 -,028 -,050 ,118 -,030 -,051 ,086 ,084 -,011 ,028 -,015 -,092
3 -,015 -,449 9417 -,193 -,309 -,127 -,027 -,050 -,006 -,090 ,040 -,038 ,003 -,055 ,055 ,001 -,022 ,106 ,020
4 -,018 -,022 -,193 ,955° -,055 -,258 -,248 -,170 ,054 -,101 ,076 ,015 -,081 ,094 ,074 ,066 -,054 -,102 ,134
5 -,034 -,049 -,309 -,055 ,959* -,184 -,091 -,039 -,008 ,132 -,094 -,075 ,105 -,012 -,004 -,034 ,007 -,152 ,029
6 -,054 -,038 -,127 -,258 -,184 ,959* -212 -,016 -,056 -,207 ,033 ,118 ,015 -,043 -,066 -,063 ,051 ,054 ,059
7 -,092 ,030 -,027 -,248 -,091 -212 ,961° -,198 ,001 -,023 -,007 -,166 ,078 -,070 ,033 ,065 -,060 ,000 -,147
8 ,047 -,130 -,050 -,170 -,039 -,016 -,198 ,969% -,016 -,060 -,047 -,219 ,024 -,074 -,054 -,085 ,103 ,001 ,038
9 -,162 -,028 -,006 ,054 -,008 -,056 ,001 -,016 ,752° ,084 -,448 ,056 ,011 ,145 ,051 -,053 ,081 ,016 ,022
10 -,109 -,050 -,090 -,101 ,132 -,207 -,023 -,060 ,084 ,943* -,129 -,434 -,123 ,012 -,002 -,050 ,044 ,067 ,014
11 -,102 118 ,040 ,076 -,094 ,033 -,007 -,047 -,448 -,129 ,732° -,191 172 ,025 -,066 -,006 ,016 -214 -,034
12 ,039 -,030 -,038 ,015 -,075 118 -,166 -,219 ,056 -,434 -,191 ,936° -,050 ,016 -,030 ,049 ,010 -,087 ,017
13 -,050 -,051 ,003 -,081 ,105 ,015 ,078 ,024 ,011 -,123 172 -,050 ST -,703 ,034 ,060 -,003 =371 -,030
14 ,007 ,086 -,055 ,094 -,012 -,043 -,070 -,074 ,145 ,012 ,025 ,016 -,703 ,735° -,091 -,035 ,026 ,077 -,153
15 -,185 ,084 ,055 ,074 -,004 -,066 ,033 -,054 ,051 -,002 -,066 -,030 ,034 -,091 ,858° -,104 -,031 -,126 -,012
16 ,056 -,011 ,001 ,066 -,034 -,063 ,065 -,085 -,053 -,050 -,006 ,049 ,060 -,035 -,104 ,644° -,884 -,064 -,033
17 -,091 ,028 -,022 -,054 ,007 ,051 -,060 ,103 ,081 ,044 ,016 ,010 -,003 ,026 -,031 -,884 ,651° -,040 -,123
18 ,187 -,015 ,106 -,102 -,152 ,054 ,000 ,001 ,016 ,067 -,214 -,087 -,371 ,077 -,126 -,064 -,040 7159 -,254
19 -,026 -,092 ,020 ,134 ,029 ,059 -,147 ,038 ,022 ,014 -,034 ,017 -,030 -,153 -,012 -,033 -,123 -,254 878"
1 Compro AO’s por serem certificados. 3 gzrnrigzgnﬁ:.o’s que sdo certificados porque sdo bons para 15 Z;Iig;ompro AO’s que sdo certificados porque sdo mais
Néo compro AO’s que sdo certificados porque sdo
2 Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saudaveis. 9 Compro AO’s que sdo certificados porque estdo na moda. 16 dificeis de se encontrar nas lojas alimentares perto do
meu trabalho/casa/escola.
Nao compro AO’s que sdo certificados porque nao se
3 Compro AO’s que sdo certificados porque tém qualidade superior. 10 Compro AO’s que sdo certificados porque sdo crediveis. 17 Zﬁf:l);lrtlizlr‘rtf)i(.sﬁ'—([)inpi;fiilsc:2532?;5;;?;22?;02?I\l/(l)i ?cca—
rias).
4 Compr{) AOQ’s que sdo certificados porque ndo tém conservan- 1 Comprq AO’s que sdo certificados porque sdo bem 18 Nio compro AO’§ que sdo certificados porque desconfio
tes/aditivos. promovidos. das entidades certificadoras.
5 Compro AO’s que sdo certificados porque sdo mais saborosos. 12 E)??Igg)r(ﬁ?lzsid%tccszfozfgslSggs(()isci(:lzuts(:)ﬁ::zlsnoig;l 30 19 Niq compro ,AO,S. que §éo c?mﬁc? dos,porquc asua
meio ambiente. certificacdo ¢ de dificil identificagdo (simbolos).
6 Compro AO’s que sdo certificados porque sdo alimentos ideais para 13 Nao compro AO’s que sdo certificados porque sdo uma
as criangas fraude.
7 Compro AO’s que sdo certificados porque nio tém efeitos nocivos. 14 Nao compro AO’s que sao certificados porque sdo piores
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52.2 KMO e teste de esfericidade de Bartlett’s — C-CAO/C-RAO

KMO and Bartlett's Test — compra de AO’s

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,902

Approx. Chi-Square | 6639,634

Bartlett’s Test of Sphericity | df 171

Sig. 0,000

52.3 Componentes retidas e variancia total explicada — C-CAO/C-RAO

Variancia Total Explicada (itens iniciais — 19)

Valores proprios iniciais Soma dos valores proprios apos extragdo Soma dos valores proprios ap6s rotagdo

o . o .

acumulada acumulada

1 8,124 42,757 42,757 | 8,124 42,757 42,757 | 7,908 41,620 41,620

2 3,438 18,092 60,849 | 3,438 18,092 60,849 | 2,613 13,755 55,375

3 1,975 10,396 71,245 | 1,975 10,396 71,245 | 2,453 12,911 68,286

4 1,116 5,872 77,117 | 1,116 5,872 77,117 | 1,678 8,831 77,117
5 741 3,899 81,016
6 ,592 3,118 84,134
7 ,497 2,617 86,751
8 456 2,398 89,149
9 ,338 1,778 90,927
10 ,325 1,710 92,637
11 ,250 1,318 93,954
12 224 1,178 95,132
13 ,203 1,067 96,199
14 157 0,827 97,026
15 ,150 0,791 97,817
16 ,129 0,681 98,498
17 ,126 0,661 99,159
18 ,089 0,467 99,626
19 ,071 0,374 100,000

52.3.1 Gréfico dos valores proprios por cada componente — C-CAO/C-RAO

Eigenvalue

Scree Plot

4

Ponto de inflexdo

T 1 T T T T T T T T T T 1T
6 7 8 89 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Component Number
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52.4 Consisténcia das respostas que formam os vetores da C-CAO/C-RAO — Alpha
de Cronbach
Componentes C-CAO/C-RAO Alpha de Cronbach’s Numero de itens
(U) Qualidade e seguranga 0,97 10
(V) (In)Acessibilidade 0,80 4
(W) (Des)Credibiliza¢ao 0,80 3
(X) Comunicagdo e moda 0,70
Anexo 53. Sensibilidade psicométrica dos itens sobre C-CAO/C-RAO
Variavel Min Max Skewness (Sk) C.I. Kurtosis (Ku) C.I.
ImpCt_CompraEfetiva AO _i 1,000 7,000 0,377 3,006 -0,820 -3,268
ImpCt CompraEfetiva AO k | 1,000 | 7,000 0,124 0,985 -0,834 -3,324
ImpCt_CompraEfetiva AO_r 1,000 7,000 0,429 3,420 -0,730 -2,910
ImpCt CompraEfetiva AO n | 1,000 | 7,000 1,335 10,641 1,284 5,117
ImpCt_CompraEfetiva AO_m 1,000 7,000 1,239 9,875 0,876 3,490
ImpCt_CompraEfetiva AO_s 1,000 7,000 0,385 3,064 -0,828 -3,301
ImpCt_CompraEfetiva AO o | 1,000 | 7,000 -0,391 3,116 -0,831 -3,310
ImpCt_CompraEfetiva AO_q 1,000 7,000 -0,417 -3,323 -0,688 -2,741
ImpCt CompraEfetiva AO p | 1,000 | 7,000 -0,414 -3,300 -0,695 2,768
ImpCt_CompraEfetiva AO 1 1,000 7,000 -1,074 -8,562 0,860 3,425
ImpCt CompraEfetiva AO a | 1,000 | 7,000 -0,317 2,529 -0,851 -3,391
ImpCt CompraEfetiva AO e | 1,000 | 7,000 -0,616 -4,905 -0,140 -0,557
ImpCt_CompraEfetiva AO_j 1,000 7,000 -0,932 -7,427 0,445 1,772
ImpCt CompraEfetiva AO h | 1,000 | 7,000 -0,915 7,295 0,603 2,402
ImpCt_CompraEfetiva AO_g 1,000 7,000 -0,812 -6,471 0,168 0,668
ImpCt CompraEfetiva AO b | 1,000 | 7,000 -0,579 4,610 -0,541 2,155
ImpCt_CompraEfetiva AO_f 1,000 7,000 -0,684 -5,450 -0,132 -0,526
ImpCt_CompraEfetiva AO_d 1,000 7,000 -0,779 -6,208 -0,034 -0,137
ImpCt CompraEfetiva AO ¢ | 1,000 | 7,000 -0,627 -4,995 -0,359 -1,431
Multivariate 190,932 65,964

Anexo 54. Calculo da distancia de

CAO/C-RAO
N° de Mahalanobis d- N° de Mahalanobis
observagdes squared observagdes d-squared

142 95,241 319 53,841

198 89,078 269 52,362

31 85,900 344 51,435

115 78,303 108 51,125

214 75,569 83 46,788

133 71,322 47 45,389

321 70,541 253 45,374

355 66,914 71 45,299

346 64,871 210 44,619

357 64,830 270 44,589
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N° de Mahalanobis d- N° de Mahalanobis
observagdes squared observagdes d-squared
381 63,335 140 43,302
370 62,699 203 43,236
208 61,284 73 42,739
342 60,532 103 42,638
350 60,326 323 41,371
170 56,995 60 41,278
377 54,656 207 41,107

Anexo 55. Pesos fatoriais obtidos — Modelo original C-CAO/C-RAO

Itens Fator Est. Itens Fator Est.
C-CAO/C-RAO ¢ < Qualidade Seguranca 0,935 | C-CAO/C-RAO p «— i Acessibilidade 0,954
C-CAO/C-RAO_d | <« Qualidade Seguranga 0,913 | C-CAO/C-RAO_q «— | Acessibilidade 0,968
C-CAO/C-RAO f  « i Qualidade Seguranca 0,904 | C-CAO/C-RAO o «— | Acessibilidade 0,426
C-CAO/C-RAO b : < Qualidade Seguranga 0,899 | C-CAO/C-RAOQ_s «— | Acessibilidade 0,504
C-CAO/C-RAO g < Qualidade Seguranca 0,892 | C-CAO/C-RAO_m «— | Credibiliza¢do 0,952
C-CAO/C-RAO_h | < Qualidade Seguranca 0,873 | C-CAO/C-RAO_n «— | Credibilizagio 0,863
C-CAO/C-RAO_j < Qualidade Seguranga 0,869 | C-CAO/C-RAO r «— | Credibiliza¢ao 0,517
C-CAO/C-RAO e  «— i Qualidade Seguranca 0,842 | C-CAO/C-RAO k «— i Comunicagdo Moda | 0,670
C-CAO/C-RAO_a | < Qualidade Seguranga 0,779 | C-CAO/C-RAO i «— i Comunicagdo Moda ; 0,799
C-CAO/C-RAO 1 < Qualidade Seguranca 0,815
Anexo 56. indices de modificacio — C-CAO/C-RAO

™M PC ™M PC
el7 | < | Comunicagdo e moda 13,426 -0,278 |e7 | el8 16,901 | 0,206
el7 < (In)Acessibilidade 50,657 0,768 |e7 « el 73,074 | 0,296
el7 || el8 31,290 -0,502 |e7 | ed 20,052 | -0,154
el5 |« | (In)Acessibilidade 13,260 -0,203 | e6 | el0 22,785 | 0,153
el4 | & | (Des)Credibilizagdo 57,341 0,624 |e4 €9 33,692 | 0,238
eld o | el7 16,316 0,401 |e4 | e5 14,662 | -0,106
el0 & | (Des)Credibilizagéo 16,417 -0,208 | e3 | el0 15,164 | -0,123
el0 |« | el8 38,192 0,345 ]el « el0 11,588 | -0,095
€9 <« | Comunicagdo ¢ moda 14,891 0,217 |el — | e8 14,443 | 0,106
9 o eld 11,021 0,221 Jel | e5 12,073 | -0,078
e8 || el7 14,074 -0,231 Jel o |4 51,829 | 0,179
e7 <« | (Des)Credibilizagao 17,068 -0,191
Anexo 57. Fiabilidades — C-CAO/C-NCAO
‘ Peso o Fisbilidade | oiidade
Fator Indicadores Fatorial Significancia St Indlvidual VEM
™ @)
Qualidade e seguranca C-CAQ/C-RAQ ¢ 0.93 | p=0.001 0,968 0.86 0,769
C-CAO/ C-RAO_d 0,92 | p<0,001 0,85
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C-CAO/ C-RAO f 091 | p<0,001 0,83

C-CAO/ C-RAO b 0,88 | p<0,001 0,78

C-CAO/ C-RAO ¢ 0,90 | p<0,001 0,30

C-CAO/ C-RAO _h 0,87 | p<0,001 0,76

C-CAO/ C-RAO j 0,86 | p<0,001 0,74

C-CAO/ C-RAO e 0,84 | p<0,001 0,71

C-CAO/C-RAO a 0,77 | p<0,001 0,59

C-CAO/ C-RAO p 0,95 | p<0,001 0,91

. C-CAO/ C-RAO ¢ 0,97 | p<0,001 0,94
(In)Acessibilidade = 0,826 0,571

C-CAO/ C-RAO o 0,43 | p<0,001 0,18

C-CAO/ C-RAO s 0,50 | p<0,001 0,25

C-CAO/ C-RAO 0,90 <0,001 0,81
(Des)Credibilizagao -0 P 0,902 0,822

C-CAO/ C-RAO n 091 | p<0,001 0,83

L C-CAO/ C-RAO k 0,66 | p<0,001 0,44
Comunicagido ¢ moda - 0,704 0,546

C-CAO/ C-RAO i 0,81 | p<0,001 0,65

Anexo 58. Avaliacao do efeito dos fatores sociodemograficos na NCEC e no CCEC

58.1 Efeito do estado civil na natureza psicografica do consumidor EC (n=380)

6,50

5,00

5,504

5,004

4,504

Natureza psicografica do consumidor EC (Média)

o
4,00

7.00- * *

T
Solteiro(a)

Casaco(a) | Un

whode facto  Divorciaco(a)  Sepaaca(a) |
Fiocey

Estado civil do consumidor EC

Natureza psicogréfica do consumidor EC

o

W

o

Estado civil Consumidores EC | Média | Desvio padrao
Solteiro(a) 165 5,14 0,40
Casado(a) / Unido de facto 189 5,08 0,40
Divorciado(a) / Separado(a) / Viuvo 26 5,18 0,45

T T T
Soltcira(a) Divorciada(a) Vinva(a)

casaflegga):mmgg /Separada(a)
Estado civil do consumidor EC

T-Test

Componentes NCEC s
p-value
Supremacia (Egoismo) 0,932
Preocupagio ambiental 0,032
Equidade 0,426
Eficacia percebida 0,878

58.2 Efeito da constituicdo do nucleo de residéncia na natureza psicografica do
consumidor EC (n=377)

7,00 *

6,50 o

6,00

5,50

(Médiay

5,00

4,50

Natureza psicogréfica do consumidor EC

o
4,00

T T
Soznho

Com amigos ou  Em famli

numa residéncia criangas até aos  criangas até aos

universitasia

Nucleo de

16 anos 16 anos

residéncia do consumidor EC

T T
s sem  Em famiia com  Outra situagiio
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Nucleos de residéncia Comsmita o Meédia Desvio padrao Componentes NCEC et
EC p-value
Sozinho 40 5,12 0,45 Supremacia (Egoismo) 0,231
Com amigos ou numa residéncia 29 5,06 0,51 Preocupagio ambiental 0,140
universitaria -
o - . Equidade 0,837
Em familia sem criangas até aos - -
16 anos 141 5,09 0,38 Eficacia percebida 0,143
Em familia com criangas até aos 122 5.10 037
16 anos
QOutra situa¢do 45 5,24 0,47
58.3 Efeito do nucleo de residéncia com criangas até aos 16 anos na natureza

psicografica do consumidor EC (n=121)

700 *

6,50

.00

5,50

5,00

4,501

Natureza psicografica do consumidor EC (Média)

2,00

T
1

N° de criangas até aos 16 anos no local de residéncia

Natureza psicogrifica do consumidor EC

7,00

6.50-]

600

.50

(Média)

5,00

4,50

2,00

v

T T T T
1 2 3 H

N° de criancas até aos 16 anos no local de residéncia

N° de criangas até aos 16 anos no local de residéncia | Consumidores EC | Média | Desvio padrao
1 73 5,12 0,41
2 ou mais 48 5,07 0,30
Componentes NCEC pzj;ijzte
Supremacia (Egoismo) 0,733
Preocupagido ambiental 0,534
Equidade 0,955
Eficacia percebida 0,492

58.4 Efeito do estado civil no comportamento do consumidor EC (n=380)

6,50

5,50

i

5,00

Comportamento do consumidor EC
(Média)

T
Solteira(a)

T T
Casado(a)/ Divorciada(a) /

T
Viavo(a)

Unifio de facto  Separada(a)

Estado civil do consumidor EC
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Comportamento do consumidor EC (Média)

Estado civil Consumidores EC | Média | Desvio padriao
Solteiro(a) 165 5,54 0,50
Casado(a) / Unido de facto 189 5,56 0,49
Divorciado(a) / Separado(a) 23 5,76 0,48
Viuvo(a) 3 5,52 0,66

Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido | 0,173
Utilizagdo de transportes 0,033
Atos de poupanga 0,151
Norma social 0,765
Conforto 0,031

58.5 Efeito do nucleo de residéncia com criangas até aos 16 anos no comportamento
do consumidor EC (n=121)

7,00

5,50

:

1

5,00

5,504

5,004

4,50

1

T
1

N° de criangas até aos 16 anos no local de residéncia

Comportamento do consumidor EC

(Média)

N° de criangas até aos 16 anos no Consumidores Média Desvio
local de residéncia EC padrdo

1 73 5,58 0,50

2 ou mais 48 5,53 0,49

(98]
W
o

7,00

6,50

6,00

5,50

5,00+

4,50

;

T T T
1 2 3

residéncia

T
4 ou mais

N° de criancas até aos 16 anos no local de

Componentes CCEC p-value
Tipo de produto consumido | 0,427
Utilizagao de transportes 0,822
Atos de poupanga 0,346
Norma social 0,480
Conforto 0,449




