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Resumo

Titulo: A jornada sustentavel do consumidor: O papel da confianca na Intencao de compra de

alimentos biologicos

Atualmente, com a proliferacdo de novos virus, o aquecimento global e o crescimento de
doencas associadas a habitos alimentares, cada vez mais consumidores estao a optar pelo consumo
de alimentos biologicos. Os consumidores socialmente responsaveis foram surgindo e o0 grupo
geracional de onde mais provém sao os millennials. A geracdo mais sustentavel até aos dias de hoje,
a geracao Y, veio mudar o paradigma do comportamento de compra para um consumo mais
sustentavel. Esta mudanca elevou a necessidade de compreender o que os levava a comprar “verde”,
a serem mais sustentaveis. Este estudo recai sobre essa mesma necessidade, compreender de que
forma a confianca dos consumidores, as normas sociais e a percecao que tém de si mesmos
influencia a intencdo de compra de alimentos bioldgicos. Do mesmo modo, torna-se importante
analisar se essa intencdo se traduz na compra efetiva do mesmo ou se a lacuna entre intencao-
comportamento ainda persiste. Foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio da aplicacdo de um
questionario. Através do questionario, foi possivel comprovar que as normas sociais, a autoidentidade
ética e a confianca correlacionam-se positivamente com a intencdo de compra de alimentos
biologicos. Sucessivamente, foi-me possivel fechar a lacuna intencdo-comportamento de compra de
alimentos biolégicos, comprovando-se que a intencdo de compra de alimentos biolégicos correlaciona-

se positivamente com o comportamento de compra.

Palavras-chave: jornada sustentavel do consumidor; millennials; alimentos biolégicos



Abstract

Title: The sustainable consumer journey: The role of trust in the intention to purchase organic foods.

Currently, with the proliferation of new viruses, global warming, and the growth of diseases
related to dietary habits, an increasing number of consumers are choosing to consume organic foods.
Socially responsible consumers have emerged, and the generational group where they mostly come
from is the millennials. The most sustainable generation to date, Generation Y, has changed the
paradigm of purchasing behavior towards a more sustainable consumption. This shift has heightened
the need to understand what drives them to buy "green" and be more sustainable. This study focuses
on that same need, understanding how consumers' trust, social norms, and their perception of
themselves influence the intention to purchase organic foods. Similarly, it becomes important to
analyze whether this intention translates into actual purchases or if the gap between intention and
behavior still persists. A quantitative research was conducted by administering a questionnaire.
Through the questionnaire, it was possible to confirm that social norms, ethical self-identity, and trust
are positively correlated with the intention to purchase organic foods. Furthermore, it was possible for
me to close the intention-behavior gap in the purchase of organic foods, demonstrating that the

intention to purchase organic foods is positively correlated with purchasing behavior.

Keywords: sustainable consumer journey; millennials; organic food
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CAPITULO |



1. Introducao

O presente trabalho de dissertacéo surge no ambito do mestrado em Marketing e Estratégia.
Ao longo desta investigacao vai ser possivel abordar temas como a jornada sustentavel do consumidor
e compreender de que forma esta diretamente ligada ao aumento do consumo de alimentos biolégicos,
nos ultimos anos.

A escolha do tema, prende-se, principalmente, por duas razdes. A primeira, relaciona-se com a
recente proliferacao de novos virus e o ressurgimentos de outras doencas, associadas a alimentacao. O
surgimentos de doencas associadas a producao e distribuicdo de alimentos convencionais aumentaram
a sensibilizacdo dos consumidores de escolherem alimentos produzidos de forma sustentavel e com
respeito pelo ambiente, levantando a necessidade de criar sistemas alimentares robustos para conseguir
responder a esta necessidade (Canavari, Centonze e Nigro, 2007; Chiriacd, Castaldi e Valentini, 2022).
Esta mudanca de paradigma do comportamento de compra para um consumo mais ético ¢ levada a
cabo por consumidores que pretendem comprar produtos amigos dos ambiente que satisfacam as suas
necessidades, mas que ao mesmo tempo preservem as geracoes futuras (Biswas e Roy, 2015). A
segunda razao prende-se pelo facto de os jovens estarem a desempenhar um papel fundamental na
transformacao do cenario alimentar no mundo. A predisposicao dos jovens em procurar e consumir
produtos biolégicos esta intrinsecamente ligada a crescente preocupacdo com o meio ambiente, sendo
estes as grandes vitimas das consequéncias da mao do Homem na poluicdo do planeta. Também, a
confianca que depositam nos alimentos bioldgicos e nos beneficios que podem trazer para a sua satde
e para terceiros, justificam o aumento da procura por estes produtos. De um modo geral, confirma-se o
papel do jovem na mudanca de paradigma de uma alimentacao convencional para uma alimentacao
gtica. Surge dai, a necessidade de estudar o papel da geracdo millennials em Portugal, no consumo de
alimentos biolégicos. A escolha dos millennials justifica-se pelo facto de ser reconhecida como a geracao
mais sustentavel até aos dias de hoje e, por ser a geracdo mais jovem atual com maior poder de compra
(Euromonitor International, 2016; Nielsen, 2015, referido em Su et al., 2019).

No decorrer deste estudo vou tentar compreender de que forma as normas sociais, a confianca
que os consumidores tém nos alimentos biologicos, e a percecdo que tém de si mesmos e dos seus
comportamentos, influencia a intencdo de compra de alimentos biologicos. Consequentemente, observa-
se que os jovens estao a mudar o cenario da alimentacao em Portugal, o que me levou a tentar perceber
se a lacuna entre a intencdo-comportamento de compra referenciada por alguns estudiosos (Brahim

Chekimaa et al., 2017), nomeadamente na intencdo-comportamento de compra de alimentos biolégicos



também persistia em Portugal, mais especificamente na geracdo millennials.



1.1Pergunta e objetivos da pesquisa
Este trabalho procura responder as seguintes questoes de pesquisa:

[.  Qual a relacao entre confianca, autoidentidade ética e normas sociais na intencdo de

compra de alimentos bioldgicos, na geracdo millennials?

II.  Qual a relacao entre a intencao de compra de alimentos biologicos e a compra efetiva
dos mesmos, na geracao millennials?

A presente dissertacao tem como principal objetivo desenvolver e testar um modelo tedrico para
medir o impacto da confianca, autoidentidade ética e as normas sociais na intencdo de compra de
alimentos biolégicos. Por sua vez, vou tentar compreender se a intencao de compra se traduz na compra
efetiva de alimentos bioldgicos. A partir da literatura acerca da jornada do consumidor, assim como com
o teste de hipoteses, tentarei perceber se a confianca do consumidor impacta positivamente ou
negativamente a intencdo de compra de alimentos biologicos e, sucessivamente o comportamento de
compra de alimentos bioldgicos. A amostra populacional deste estudo focar-se-d nos individuos da
geracdo millennials. A escolha da geracdo Y como publico-alvo do estudo deve-se ao facto de ser
considerada a geracdo mais sustentavel até aos dias de hoje (Euromonitor International, 2016; Nielsen,
2015, referido em Su et al., 2019). Bucic, Harris e Arli (2012) referem que esta recetividade as questoes
géticas se deve ao facto de serem os primeiros consumidores a crescer num mundo globalmente

interdependente.

1.2Estrutura da dissertacao

A presente investigacao sera apresentada sob a forma de capitulos. Assim:

e Capitulo 1: Introducdo do tema, onde é abordada a importancia do tema escolhido e é

feita uma nota introdutoria ao mesmo;

e Capitulo 2: Revisdo da literatura, que versara acerca do conceito de comportamento e jornada
dos consumidores socialmente responsaveis, nomeadamente o papel da geracao millennials no
consumo de alimentos bioldgicos, bem como as hipoteses a que se chegou e o modelo

concetual;

e (Capitulo 3: Metodologia, onde sdo abordados os métodos de recolha de dados

selecionados;



Capitulo 4: Analise e discussdo dos resultados, no qual se testam as hipoteses e se

compararam os resultados com os de outros estudos ja existentes;

Capitulo b: Conclusao, limitacoes e futuras investigacdes. Neste capitulo sdo as abordadas as
conclusdes a que se chegou com a elaboracao deste estudo e a importancia dos resultados
obtidos. Para além disso, sao apresentadas as limitacdes do estudo e respetivas sugestoes para

que, em futuras investigacdes sobre este tema, se possam retirar diferentes conclusoes.

Bibliografia e anexos



CAPITULO Il



2. Revisao de literatura

No presente capitulo serdao abordadas algumas contribuicbes académicas de prestigio
internacional de forma a compreender o que os estudos mais recentes falam acerca do consumo de
compra sustentavel que possam contribuir para o desenvolvimento do presente estudo. Posto isto, serdo
abordados conceitos como comportamento de compra, o consumidor socialmente responsavel,

alimentos bioldgicos, jornada do consumidor, entre outros.

2.1Comportamento e a jornada do consumidor

Tendo em conta que o presente estudo pretende compreender o comportamento de compra
sustentavel, nomeadamente o comportamento de compra de alimentos biolégicos, importa, em primeiro
lugar, entender o que a literatura, no campo de marketing, tem vindo a estudar nos ultimos anos que
nos faca compreender o que é comportamento de compra do consumidor e o que a ele esta associado.
Considerando a abordagem feita por Zanoli e Naspetti (2002), a disciplina de marketing assume duas
abordagens no processo de analise do comportamento do consumidor, a cognitiva e a comportamental.
Na abordagem cognitiva, a literatura fala-nos em “construcdes que lidam com estruturas mentais e
processos de pensamento” (Zanoli a Naspetti, 2002:643). Por sua vez, a abordagem comportamental
fala-nos em “ligacdes diretas entre as carateristicas do ambiente e o comportamento” (Zanoli e Naspetti,
2002:643), destacando-se uma correlacdo entre o paradigma estimulo-resposta, na qual os estimulos
externos conduzem as respostas finais do consumidor, neste caso o comportamento de compra (Rodiger
e Hamm, 2015).

Posto isto, Zanoli e Naspetti, (2002:644), definem o comportamento do consumidor como
“atividades em que as pessoas se envolvem ao selecionar, comprar e utilizar produtos e servicos para
satisfazer necessidades e desejos”. Ha um processo dinamico no qual o consumidor procura, através de
estimulos e processo mentais (Zanoli e Naspetti, 2002) selecionar e comprar produtos que satisfacam
as suas necessidades (Schiffman et al., 2014 referido em Tandon et al., 2020).

Compreendido, de forma genérica, o que é o comportamento do consumidor, importa agora
afunilar o presente estudo e tentar compreender o que é o comportamento de compra sustentavel e os

7



respetivos fatores que influenciam positiva e/ou negativamente o envolvimento do consumidor.

2.1.2. Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor apresenta-se como um desafio para os investigadores nos proximos
anos. A complexidade da jornada do consumidor esta relacionada com os diferentes pontos de contacto
que cada cliente tem com uma marca, assim como as diferentes experiéncias, positivas ou negativas,
da jornada do mesmo (Lemon e Verhoef, 2016). E um sistema complexo que ocorre durante o ciclo de
compra do cliente (Wiinderlich et al., 2020) e diz respeito a um conjunto de etapas sequenciais que
ocorre durante o curso da entrega do servico/produto, nas quais os clientes interagem com o fornecedor
(Winderlich et al., 2020). Apesar da complexidade a ele associado (Lemon e Verhoef, 2016), a jornada
do consumidor é também um processo dinamico que vai desde o estagio da pré-compra, passando pela
compra e finalizando com o estagio da pds-compra (Lemon e Verhoef, 2016), sendo que em cada estagio
os clientes interagem com diferentes pontos de contacto, passando alguns pelo controlo da empresa
envolvida. Segundo Lemon e Verhoef (2016), os estagios definem-se da seguinte forma:

e Pré-compra: “acumula todos os aspetos da interacao do cliente com a marca, categoria, e
ambiente antes de uma transacao de compra” (Lemon and Verhoef, 2016:20)

e Compra: “todas as interacdes do cliente com a marca e o seu ambiente durante o proprio
evento de compra” (Lemon and Verhoef, 2016:20), pode ser traduzido em acdes de escolha,
encomenda e pagamento.

e Péds-compra: “interacdes do cliente com a marca e o0 seu ambiente, apds a compra efetiva”
(Lemon and Verhoef, 2016:21), por exemplo, a utilizacdo e consumo do produto adquirido, um

compromisso assumido pelo cliente depois da compra e pedidos de servico.

Os pontos de contacto gerados pela interacdo cliente e marca gera uma cadeia de acdes que envolve
um processo “iterativo” e “dinamico” de pesquisa por parte do cliente, que vai ter em conta as suas
experiéncias passadas, por exemplo, compras anteriormente realizadas, assim como os fatores externos
(Lemon e Verhoef, 2016), ndo controlaveis por si. Lemon e Verhoef, (2016), observaram que no processo
da experiéncia do consumidor sao identificaveis quatro categorias de pontos de contacto: marca;
parceiro; cliente e social/externo/independente-de modo que “o cliente pode interagir com cada uma
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destas categorias de pontos de contacto em cada fase da experiéncia” (Lemon and Verhoef, 2016:22),

podendo a importancia de cada categoria variar conforme cada fase e a natureza da atividade em que o

cliente esta envolvido. Os pontos de contacto definem-se da seguinte forma:

Pontos de contacto de propriedade da marca: traduzem-se em interacdes entre o cliente
e a marca e que estdo sob total influéncia e controlo da marca. Estes podem ser acdes
desenvolvidas por meios de acao comunicacional, por exemplo: “publicidade, websites,
programas de fidelidade”; ou por meios de acao de marketing, por exemplo: “atributos do
produto, embalagem, servico, preco, conveniéncia, forca de vendas” (Lemon e Verhoef, 2016).
Pontos de contacto de propriedade dos parceiros: traduzem-se em interacoes entre o
cliente e a marca e que estao sob controlo conjunto da marca e dos seus parceiros, parceiros
esse que podem ser: “agentes de marketing, parceiros de distribuicao multicanal, parceiros de
programas de fidelizacdo de multiplos fornecedores, e parceiros de canais de comunicacdo”
(Lemon e Verhoef, 2016).

Pontos de contacto de propriedade do cliente: sao acoes do cliente, livres do controlo e
influéncia da marca e/ou seus parceiros. Estes pontos de contacto podem se sobressair
essencialmente na fase de pré-compra onde as suas necessidades e desejos prevalecem e
podem ser considerados 0s mais “criticos e prevalecentes apds a compra”, uma vez que é apos
a mesma que o individuo foca as suas atencdes na utilizacao do produto que comprou (Lemon
e Verhoef, 2016).

Pontos de contacto social/externo/independente: estes sao pontos que estdo fora do
alcance tanto da empresa e do cliente e que aparecem por mao de outros. O cliente durante as
trés fases de compra pode sofrer uma influéncia externa por parte de outros “clientes”, “fontes
de informacao independentes” e o ambiente que o rodeia, podendo esta ser ou nao solicitada

(Lemon e Verhoef, 2016).

Ainda assim, Lemon e Verhoef (2016), reconhecidos pelo seu notavel trabalho no estudo da jornada do

consumidor, consideram que ainda € necessaria mais investigacao no sentido de compreender melhor

as relacdes que se estabelecem entre os diferentes pontos de contacto e de que forma influenciam cada

fase de compra. Durante as diferentes fases de compra, o cliente interage com multiplos e diferentes
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canais que variam em “beneficios” e “custos” e sdo selecionados em funcao das caracteristicas de cada
consumidor. As escolhas dos canais podem ir sofrendo alteracées uma vez que estdo dependentes da
sua utilidade para determinada fase de compra e também devido aos “efeitos de bloqueio, inércia dos
canais e sinergias entre canais (Lemon e Verhoef, 2016). Nao obstante, Lemon e Verhoef (2016)
analisaram que as diferencas entre canais estdo a diminuir gracas aos “desenvolvimentos tecnologicos
e a difusdo de novos canais”. Doravante, ainda prevalece um problema neste campo. Apesar de ja terem
sido identificados quatro tipos de pontos de contacto que atuam em cada fase da jornada do consumidor
e de ainda serem necessarios mais estudos que expliquem a relacdo entre os dois, a forma como a
jornada do consumidor € gerida pelas empresas requer alguma evolucdao. As empresas veem-se na
obrigacdo/necessidade de desviar o seu principal foco que é converter, em criar relacdes de fidelidade
com o cliente (Lemon e Verhoef, 2016).

No presente estudo sera avaliada a jornada do consumidor, nao no seu processo total, mas
meramente no estagio de pré-compra. Este estagio engloba aspetos da relacao entre o cliente e uma
empresa ou marca e o ambiente que antecede o processo de compra (Lemon e Verhoef, 2016). Por
exemplo, a necessidade de reconhecimento, a pesquisa e consideracao sao etapas que se inserem no
estagio de pré-compra (Lemon e Verhoef, 2016).

Em Lemon e Verhoef (2016), Schmitt, Brakus e Zarantonello (2015) referem que toda troca de
servico leva a uma experiéncia do cliente, independentemente de sua natureza e forma. Por isso, por ser
considerado um construto multidimensional, entendemos que a experiéncia do consumidor durante a
jornada do consumidor passa pela “avaliacdo de processos cognitivos, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais do cliente as ofertas de uma empresa durante toda a viagem de compra do cliente”
(Lemon e Verhoef, 2016:17). Este carater multidimensional préprio da experiéncia do consumidor traz
consigo “viabilidade” e “facilidade” para qualquer experiéncia do cliente (Kuehnl, Jozic e Homburg,
2019).

Contudo, importa referir que os estudos sobre a experiéncia do consumidor ainda sao
relativamente recentes, encontrando-se ainda numa fase prematura de estudo (Lemon e Verhoef, 2016).
Porém, no seu estudo, Lemon e Verhoef (2016) consideraram construtos como a confianca,

compromisso, custos de troca e qualidade de relacionamento como condicionantes e influenciadores do
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processo da experiéncia do consumidor. Apesar de ndo ser completamente claro que a confianca
influencia diretamente a experiéncia do cliente durante a sua jornada, Geyskens, Steenkamp e Kumar,
1998 referido em Lemon e Verhoef (2016:6) acreditavam que “uma boa experiéncia do cliente pode
gerar confianca”. Tendo em conta que a confianca é uma variavel dependente deste estudo, Lemon e
Verhoef (2016) também defendiam que por meio de um efeito halo, a confianca pode influenciar
efetivamente a experiéncia do consumidor, uma vez que reduz o esforco cognitivo do consumidor e

atencao prestada a monitorar o relacionamento.

2.2 Comportamento e a jornada de compra sustentavel

Segundo a definicdo de White, Habib e Hardisty, (2019:23), o comportamento de compra
sustentavel sao “acdes que resultam na diminuicdo dos impactos ambientais adversos, bem como na
diminuicao da utilizacao dos recursos naturais ao longo do ciclo de vida do produto, comportamento ou
servico”. O comportamento de compra sustentavel pode ser influenciado por crencas passadas, normas
sociais e a consciéncia ambiental do consumidor (Khare, 2015). Com a mudanca no paradigma do
comportamento de compra para um consumo mais sustentavel, os consumidores procuram comprar
produtos amigos do ambiente que satisfacam as suas necessidades, mas que na mesma medida
preservem as geracoes futuras (Biswas e Roy, 2015) dos possiveis danos provocados pelo consumo em
massa e desmedido. Ao contrario da versdo original de comportamento do consumidor que defende que
0s consumidores optam pelo uso de produtos e servicos que vao de encontra a satisfacdo dos seus
préprios desejos e necessidades (Solomon, White e Dahl, 2017, referido em White, Habib e Hardisty,
2019), a visdao de consumo sustentavel procura que as escolhas dos consumidores se reflitam em
beneficios a longo prazo para as geracdes futuras e para o mundo natural (White, Habib e Hardisty,
2019). As escolhas dos consumidores no comportamento de compra sustentavel podem abranger a
simplificacdo ou até mesmo a reducdo do préprio consumo por opcao propria (McDonald et al., 2006)
compra de produtos com origem, producéo e recursos sustentaveis (Luchs, Brower e Chitturi, 2012) ou
entdo o descarte dos produtos apds o seu uso de forma mais consciente e de modo sustentavel (White
e Simpson, 2013).

Considerando a definicdo de comportamento de compra sustentavel referida acima
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compreendemos que a preocupacao ambiental esta subentendida como um dos fatores que influencia
a mudanca de paradigma no comportamento de compra em direcao a uma compra mais consciente e
sustentavel. Assim, as atitudes do consumidor ascenderam em relacdo ao meio ambiente (McEachern e
McClean, 2002) e as normas sociais foram consideradas um alicerce primordial na formacao e predicao
do comportamento do individuo (Paul, Modi e Patel, 2016) gerando um sentimento de obrigacdo moral
que afetou positivamente a atitude do consumidor em relacdo ao meio ambiente (Schwartz 1973, 1977,
referido em Rana e Paul, 2017).

Por sua vez, a consciéncia pela saude e bem-estar geral também estao na origem do crescimento
do comportamento de compra sustentavel. Por exemplo, o consumo de alimentos biolégicos, associado
ao consumo sustentavel, sofreu um aumento significativo no final do século XX (Rana e Paul, 2017). Este
aumento pode ser associado ao surgimento de virus diretamente relacionados ao consumo de alimentos,
como a gripe das aves e a gripe bovina (Canavari, Centonze e Nigro, 2007) e, mais recentemente o virus
do Sars Cov 2, mais conhecido por Covid-19. Posto isto, Alwar et al., (2021:9) realcam no seu estudo
que “a consciéncia pela saude estimulara fatores psicolégicos individuais tais como a autoidentidade e
a autoidentidade ética nos consumidores cujo consumo se alinha com os seus valores, e se consideram
compradores éticos” que segundo ele pode resultar (White, Habib e Hardisty, 2019) num consumo de
alimentos biologicos, por exemplo.

Com a presente evolucdo nos estudos do comportamento de compra sustentavel no qual o
consumidor se pretende envolver, os investigadores constataram uma lacuna entre a atitude do
consumidor em querer comprar “verde” e o efetivo comportamento de compra final (Brahim Chekimaa
et al., 2017). A lacuna entre intencdo-comportamento pode ser justificada por fatores psicologicos,
economicos e fisicos. No processo de tomada de decisdo o consumidor pode se deparar com problemas
de confianca, satisfacdo, aprendizagem e motivacao (fatores psicoldgicos), assim como problemas de
acessibilidade (fatores economicos) ou distancia e disponibilidade (fatores fisicos) que desta forma
podem afetar o seu processo de tomada de decisao (Sultana et al., 2020), originado a lacuna entre
intencao-comportamento. A titulo de exemplo temos o consumo de alimentos biolégicos, que segundo
Tandon et al., (2020) ainda é muito baixo comparativamente com a intencao positiva manifestada em

direcdo aos mesmos.
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A inconsonancia entre as atitudes e comportamentos do consumidores revela ser um dos

maiores desafios dos profissionais de marketing e especialistas que procuram “promover o consumo

sustentavel” (Johnstone e Tan 2015 ; Prothero et al., 2011 citados por White, Habib e Hardisty, 2019).

Assim, White, Habib e Hardisty (2019) desenvolveram uma estrutura que pode ajudar a resolver a lacuna

entre intencao-comportamento:

Influéncia Social - Os consumidores por norma sdo impactados pelos comportamentos e
expectativas de outras pessoas, sendo os fatores sociais, como normas sociais, identidades
socias e desejabilidade social a criar um impacto positivo em direcdo ao consumo sustentavel.
Formacao de Habito - A formacao de habito é fundamental para criar uma acao duradoura,
prolongada e permanente do habito de consumo sustentavel. Segundo, Kurz et al., (2014) citado
por White, Habib e Hardisty, (2019) habitos sdo “comportamentos que persistem porque se
tornaram relativamente automaticos ao longo do tempo como resultado de pistas contextuais
encontradas regularmente”. White, Habib e Hardisty, (2019) realcam 7 fatores que podem
influenciar a adocdo de habitos sustentaveis: descontinuidade para mudar hdbitos maus,
penalizacoes, intencdes de implementacdo, fornar a acdo facil, lembretes, incentivos e o
feedback.

0 Eu individual - Por vezes, o consumo sustentavel pode ndo estar ligado por si s6 a
preocupacao ambiental diretamente, mas sim a vontade que o individuo tem de se ver
positivamente, constatando que os seus comportamentos podem ter atitudes negativas em
relacdo ao ambiente. Mais a mais, além de quererem ter uma imagem positiva acerca de si
mesmo, estes mesmo individuos pretendem manter uma imagem de consisténcia. White, Habib
e Hardisty (2019) identificaram na literatura 5 fatores que podem influenciar firmemente o
comportamento e consumo sustentavel: positividade do autoconceito, interesse proprio,
autoconsciéncia, autoeficacia e diferencas individuars.

Sentimentos e Cognicao - Ao se envolver num comportamento sustentavel o consumidor
tende a enraizar por um dos 2 caminhos: o afetivo ou o cognitivo. Durante o processo afetivo
White, Habib e Hardisty (2019) identificaram 2 fatores que podem influenciar o comportamento

sustentavel: as emocoes negativas e as emocdes positivas. As emocdes negativas devem ser
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bem geridas pelos profissionais que procuram promover o consumo sustentavel ou entao
poderao surtir o efeito adverso no consumidor. Por exemplo, o uso da ferramenta do medo em
exagero pode surtir o efeito contrario aquele esperado, levando os consumidores a envolverem-
se em comportamentos nao sustentaveis. Além do medo, podemos identificar a culpa e a tristeza
como meios que podem impulsionar o consumo sustentavel. No caso da culpa, deve-se em
grande parte ao facto de o consumidor atribuir a si mesmo a culpa pelos “resultados
insustentaveis” (Lerner e Keltner 2000, citado por White, Habib e Hardisty, 2019). Em
contrapartida, temos as emocdes positivas, como o orgulho e a alegria. Os consumidores que
revelam um sentimento de orgulho tém mais probabilidade de se envolverem em
comportamentos sustentaveis (Antonetti e Maklan 2014 referido em White, Habib e Hardisty,

2019).

Por sua vez, no caminho cognitivo identificamos 3 fatores: informacao e aprendizagem,
rotulagem ecoldgica e enquadramento. White, Habib e Hardisty (2019) afirmam que a falta de
“informacao sobre comportamentos desejados (e indesejados) e as suas consequéncias”, assim
como a rotulagem de produtos ecologicos e respetiva certificacao podem envolver o consumidor

em comportamentos nao sustentaveis.

Tangibilidade - A falta de resultados ecologicos a curto prazo e o seu carater abstrato podem
suscitar algumas incertezas no consumidor, dai White, Habib e Hardisty (2019) terem
desenvolvido 4 solucdes para o “problema da tangibilidade”: o foco femporal correspondente,
comunicar impactos locais e proximais, comunicacoes concretas e incentivo pelo desejo de bens
intangiveis. No que diz respeito ao foco temporal correspondente, os autores sugerem 0S
consumidores em focarem-se mais nos beneficios futuros da acao sustentavel (Reczek, Trudel e
White 2018 citado por White, Habib e Hardisty, 2019). Em comunicar os /impactos locais e
proximais, defendem que as “consequéncias mais imediatas de comportamentos pré-ambientais
para uma determinada cidade, regido ou bairro podem fazer as acdes e resultados ambientais
parecerem mais tangiveis e relevantes” (Leiserowitz 2006 ; Scannell e Gifford 2013 citados por
White, Habib e Hardisty, 2019). Relativamente as comunicacdes concretas, defendem que uma

forma de diminuir a intangibilidade é comunicar os “impactos imediatos dos problemas
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ambientais, como mudancas climaticas (Paswan, Guzman e Lewin 2017 citados por White,
Habib e Hardisty, 2019) tornando transparente as acoes ou a falta delas. E, por fim, o incentivo
pelo desejo de bens intangiveis, por meio da promocéo da desmaterializacao (Csikszentmihalyi

2000 citado por White, Habib e Hardisty, 2019).

2.2.1. Alimentos Biolégicos

Alimentos bioldgicos sdo todos aqueles que sao livres de produtos quimicos e artificiais (Rana e
Paul, 2017; Hwang e Chung, 2018) dispensados de irradiacao (Marwa e Scott, 2013) e néao
contém organismos geneticamente modificados (Singh e Verma, 2017), por exemplo antibioticos ou
hormonas de crescimento. Apesar de ser assumido neste trabalho de dissertacdo como “alimentos
biologicos”, a literatura reconhece outros termos sinonimos, como “local”, “fresco” ou “natural” para se
referir a categoria destes produtos ((Chan, 2001, referido em Rana e Paul, 2017). Nos ultimos anos tem-
se assistido a um aumento significativo do consumo sustentavel por parte dos consumidores,
nomeadamente, no consumo de alimentos biologicos (Rodiger e Hamm, 2015; Sultana et al., 2020;
Alwar et al., 2021), o que chamou a atencao dos investigadores que procuravam entender a influéncia
das caracteristicas dos alimentos bioldgicos na intencao de compra dos mesmos (Brahim Chekimaa et
al., 2017; Lee, Fu e Chen, 2019).

Como referido anteriormente, Canavari, Centonze e Nigro (2007) defenderam que o crescimento
do mercado de alimentos bioldgicos esta fortemente associado ao surgimento de epidemias e/ou
pandemias como a gripe das aves e a gripe bovina. A preocupacdo com a forma como os alimentos que
compram e ingerem sao produzidos, originou uma mudanca no paradigma de compra. Razées como a
seguranca alimentar, a salude humana e o impacto ambiental sdo o cerne da explicacdo da mudanca
deste paradigma (Yazdanpanah, Forouzani e Hojjati, 2015). No que diz respeito a satide humana, Padel
e Foster (2005) identificaram duas razbes para comprar biolégico: doenca pessoal e/ou alergias
alimentares e a vontade de reduzir a exposicao a alimentos nocivos. Por sua vez, na vertente do impacto
ambiental, segundo Tandona et al., (2020:6) “os alimentos biolégicos sdo considerados como tendo
atributos relacionados com os produtos que podem contribuir significativamente para a preservacao
ecoldgica”, o que podera reduzir o impacto ambiental de cada familia, visto que a alimentacédo é
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responsavel por até um terco do mesmo (Fisher et al., 2013, referido em Brahim Chekimaa et al., 2017),
e, por sua vez, a pecuaria é responsavel por 70% dos gases do efeito de estufa associados a agricultura
(Pfeifer, 2021).

Além da seguranca alimentar ser um dos motivos associados ao aumento deste consumo,
aspetos sociais como o apoio a agricultura local e comércio justo destacaram-se como duas das
justificativas deste aumento (Padel e Foster, 2005), sendo que, segundo um estudo feito por Brahim
Chekimaa et al., (2017) a pratica de agricultura biolégica ganhou um grande interesse por parte dos
produtores. Em 2019 o numero de produtos aumentou em 2.8% na Europa e 5,0% na Unido Europeia,
sendo que na década de 2010-2019 o mercado europeu e da Unido Europeia “mais do que duplicou”
(Willer, 2021). Desta forma, os consumidores podem ter varios motivos para comprar e consumir
bioldgico, como o facto destes alimentos proporcionarem contetido saudavel, a falta de pesticidas e/ou
0 menor conteudo de residuos a eles associados, a vertente ecologica e “fresca” (Singh e Verma, 2017),
assim como razdes ambientais e de salde pessoal.

O crescimento do mercado de alimentos bioloégicos alavancou mudancas na forma comos 0s
mesmos sao produzidos, embalados, promovidos e distribuidos (Nasir e Karakaya, 2014). Apesar do
aumento dos precos associados a este mercado, estudos revelam que consumidores com maiores
preocupacdes ambientais estdo dispostos a pagar mais por alimentos produzidos de forma sustentavel
e bioldgica (Basha e Lal, 2019). Consequentemente, alguns investigadores constataram que o grupo
populacional com maior propensao a comprar alimentos biolégicos, eram mulheres jovens com idades
compreendidas entre os 18-25 e o0s 26-35 anos com formacdes académicas elevadas (Padel e Foster,
2005; Nasir e Karakaya, 2014) o que pode ser justificado pelo facto de estarem mais bem informadas e
por terem feito uma reflexdo mais profunda das questdes envolventes (Padel e Foster, 2005). Por sua
vez, Singh e Verma (2017) relataram o oposto nas suas investigacdes, ndo observando uma diferenca
significativa no comportamento de compra entre homens e mulheres, destacando, também, a faixa etaria
dos 31-40 como a mais direcionada a comprar alimentos bioldgicos.

Em contrapartida, apesar de ser notorio, nos ultimos anos, o crescimento do mercado de
alimentos bioldgicos, os investigadores na area aperceberam-se de uma lacuna entre a intencdo e o

comportamento de compra (Tandona et al., 2020). Apesar de todas as razdes associadas a intencao de
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consumir alimentos biolégicos (ex. preocupacao ambiental, saude, bem-estar dos animais, entre outros),
0s consumidores ndo transformavam essa intencdo no comportamento final de compra (Brahim
Chekimaa et al., 2017). Este comportamento pode ser justificado por variadas razdes, sendo que
algumas delas vao ser estudadas no presente estudo. Por exemplo, a “percecédo do preco”, o “acesso e
disponibilidade”, “qualidade visual”, a “apresentacao do produto”, “habitos alimentares” e, por ultimo a
“desconfianca dos alimentos biologicos” diretamente ligada com a confianca ou nao confianca da
rotulagem, por exemplo (Padel e Foster, 2005), podem justificar a lacuna intencdo-comportamento de
alimentos bioldgicos. De modo igual, esta a falta de estudos por parte do marketing no que ¢ a escolha
final do consumidor. Segundo Brahim Chekimaa et al., (2017) os investigadores focaram grande parte

dos seus estudos na intencdo de compra e os fatores que influenciam essa intencéo, negligenciando “os

fatores motivacionais para a compra”, transformando a compra “secundaria a decisao”.

2.3 Consumidor Socialmente Responsavel

O consumo sustentavel ¢ um tema debatido ja alguns anos pelos especialistas da area de
marketing, sendo importante referir que este € um conceito multifacetado e ndo um conceito de tudo ou
nada (Balderjahn et al., 2018), que envolve uma variedade de comportamentos de consumo (Webb,
Mohr e Harris, 2008). O interesse por esta area deve-se em parte ao facto dos consumidores estarem a
tornar-se mais socialmente conscientes, considerando a implicacao de consideracOes éticas em suas
decisdes de compra (Prendergast e Tsang, 2019). A investigacdo na area do comportamento ambiental
fez emergir uma série de conceitos, como comportamento ecologico, comportamento ambientalmente
correto, comportamento sustentavel e comportamento ético. Todavia, os investigadores ainda nao
especificaram nos seus estudos se estes conceitos sdo sinénimos ou se existem particularidades
distintivas entre eles que devam ser tidas em conta no desenvolvimento da teoria e aplicacdes praticas
(Carrete et al., 2012).

Os custos ambientais resultantes dos comportamentos da raca humana e a consequente
consciéncia dos mesmos, assim como a adocao de estilos de vida mais sustentaveis e o consumo
sustentavel (Gongalves, Lourenco e Silva, 2016) alavancaram o surgimento dos consumidores verdes

(Webster, Jr., 1975) ou consumidores socialmente responsaveis. Webster, Jr., (1975:1) definiu
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consumidores socialmente responsaveis como sendo “um consumidor que leva em consideracao as
consequéncias publicas de seu consumo privado ou que tenta usar seu poder de compra para provocar
mudancas sociais”. Contudo, ao longo dos anos surgiram outras definicdes do que sdo os consumidores

socialmente responsaveis (ver quadro 1).

Quadro 1 - Definicdes de consumidores socialmente responsaveis

Autores Definicao

"aquele que tem em conta as consequéncias publicas
Webster, Jr., (1975:188) do seu consumo privado ou que tenta usar o poder de
compra para provocar mudancas sociais."

"aquele que compra produtos e servicos considerados
como tendo uma influéncia positiva (ou menos negativa)
sobre 0 ambiente ou que patrocina empresas que tentam
efetuar mudancas sociais positivas relacionadas."

Roberts (1993:140)

"uma pessoa que baseia a sua aquisicdo, utilizacdo

e disposicdo de produtos no desejo de minimizar ou eliminar
quaisquer efeitos nocivos e maximizar o impacto benéfico a
longo prazo na sociedade."

Mohr, Webb e Harris (2001:47)

"lideres de opinido ideais, que recolhem e avaliam
Shobeiri et al., (2016:7), cuidadosamente a informacao sobre varios produtos
adaptado de Shrum et al., (1995) e refletem cuidadosamente sobre os resultados da suas
decisdes de consumo."

Ao contrario dos consumidores tradicionais que procuram satisfazer as suas necessidades
através de um processo de comparacao racional entre diferentes produtos/servicos com base nos
beneficios que lhes traz, o consumidor socialmente responsavel transforma-se em alguém que procura
experiéncias que lhe traga resultados “sensor-emotivos, variedade, fantasias, prazer e estimulacédo
cognitiva” (Holbrook e Hirschman 1982; Schmitt 1999 referido em Shobeiri et al., 2016). De tal forma
que, “praticar um comportamento responsavel ajuda os consumidores a perceber cinco tipos diferentes
de valor experiencial: emocional, cognitivo, sensorial, relacional e comportamental” (Shobeiri et al.,
2016:119). Fazendo uso do modelo de cinco modulos experienciais estratégicos de Schmitt (1999),
Shobeiri et al., (2016) desenvolveu o seu modelo de investigacdo de forma a entender as motivacdes

experienciais do consumo sustentavel, identificando 5 modulos: sentido, sentir, pensar, agir e relacionar.
18



Cada mddulo é explicado da seguinte forma:

e Sentir - refere-se ao surgimento de “emocdes e sentimentos, como felicidade e alegria durante
0 processo de consumo”.

e Pensar - referese ao apelo do “intelecto de um individuo através da provocacao de
pensamentos e criatividade na sua mente”.

o Relacionar - refere-se a tentativa de ligar o consumidor a um fator externo seja ele familia ou
amigos, seja a um sistema social ou até mesmo ao seu futuro ideal e melhorado.

e Sentido - Fala-nos da tentativa de criar uma experiéncia sensorial rica através de sentidos como
a visao, o som, o tato, o sabor e o cheiro de um determinado produto.

e Agir - Procura através da “promocao de estilos de vida alternativos” a incentivar os “individuos

a enriquecer as suas vidas”.

Severo, de Guimaraes e Henri Dorion (2018) constataram que fatores como responsabilidade
social, eco-inovacao e producao mais limpa influenciam positivamente a formacao de um comportamento
de consumo sustentavel, através da formacdo de uma consciéncia socioambiental, sendo que os
consumidores deixam de se focar na satisfacao das suas necessidades pessoais, passando a haver uma
crescente preocupacdo com as eventuais consequéncias dos seus comportamentos (Antil, 1984).
Estando a par dos problemas sociais e acreditando que pode exercer influéncia e marcar a diferenca no
resto da comunidade (Webb, Mohr e Harris, 2008), o consumidor recorre a um maior uso de critérios de
selecao durante o processo de decisdo de compra (Shobeiri et al., 2016).

De forma a ser possivel medir este comportamento Lecompte e Roberts (2006) e Webb et al.
(2008) referido em Prendergast e Tsang (2019) desenvolveram uma escala para quantificar o
comportamento de compra e descarte socialmente responsavel. A escala proposta incluia o processo de
reciclagem, compras com base na percecao da responsabilidade social corporativa das empresas e evitar
ou minimizar o uso de produtos com base no seu impacto ambiental. Variaveis como valores, crencas,
normas e forca de habito explicam o baixo e alto envolvimento do consumidor em comportamentos
sustentaveis (Jansson et al. 2010, referido em Prendergast e Tsang, 2019). Por exemplo,

comportamentos altruistas que sao baseados nos custos e beneficios percebidos para outras pessoas
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ou, em contrapartida, valores egoistas baseados em comportamentos ecolégicos que se refletem em
custos e beneficios percebidos para o individuo (Carrete et al., 2012). Assim, é primordial que os
consumidores estejam informados e conscientes dos efeitos negativos do consumo no mundo exterior,
sendo que essa consciéncia é importante para reduzir os efeitos prejudiciais do consumo insustentavel
no mundo.
Assim sendo, um consumidor socialmente responsavel deve apresentar as seguintes

carateristicas (Webster 19755, referido em Prendergast a Tsang, 2019:2):

I. “devem perceber um problema social e estar motivados a comprar produtos ou servicos que

atendam a ele”;
. “devem sentir que tém poder para influenciar a sociedade

Il. “devem ser ativos nos assuntos sociais e no envolvimento da comunidade

2.4 Geracao Millennials

Se até aqui nos foi possivel compreender a que motivos esta associado o surgimento dos
chamados consumidores socialmente responsaveis, importa perceber a que grupo geracional eles estao
mais intimamente relacionados. Antes de mais, importa definir que “grupos geracionais sao grupos de
pessoas nascidas durante o mesmo tempo e que experimentam eventos externos que distinguem os
adolescentes/adolescentes precoces com impacto nos seus valores, atitudes, preferéncias e
comportamentos de consumo ao longo da vida” (Eastman et al., 2021:3). Assume-se que estes grupos
de individuos passaram pelos mesmos eventos sociais, econdmicos, politicos e culturais (Fernandez-
Duran, 2016), sendo possivel lhes reconhecer ideais, gostos e habitos similares entre si.

Tendo em conta que é a intencdo de compra sustentavel e o comportamento de compra de
alimentos bioldgicos a serem estudados, tornou-se imperativo perceber qual o grupo geracional mais
adequado para este estudo. Entre os baby boomers, geracao X, millennials e geracdo Z, entendi que a
geracdo millennials é o grupo geracional mais indicado a ser estudado de forma a compreender as suas
intencdes de compras sustentaveis, nomeadamente na compra de alimentos biolégicos. A geracéo
millennials ou Geracédo Y, designacfes a serem assumidas nesta dissertacdo, também tém outras
designacdes a si atribuidas, sendo elas: “Digital Natives”, “Next Generation”, “Generation Me"”, “Gen

20



Yers” ou “Generation Net” (Bilgihan, 2016; Shirish, Srivastava e Boughzala, 2016). No que diz respeito
ao periodo temporal de inicio de cada geracao é de notar que nunca ha um consenso universal, contudo
0s periodos geracionais definidos por cada autor sdo muito proximos. Por exemplo, Chen e Choi (2008)
diziam que geracao Y eram todos aqueles nascidos depois de 1977, sem terem estipulado uma data
para o fim desta geracdo. Por sua vez, Dimock M (2019) nos dados fornecidos no Pew Research Center,
1981-1996 ¢ considerado o periodo temporal correspondente a geracdo millennials e “qualquer pessoa
nascida a partir de 1997 faz parte de uma nova geracdo” (Gen Z) (Dimock M, 2019). Por ultimo, e tendo
por base os dados adquiridos pelo US Census Bureau (2015), e periodo temporal a ser assumido neste
estudo para efeitos de recolha de dados, os millennials sdo todos aqueles nascidos entre os anos de
1982 e 2000.

Considerados o maior grupo geracional (Bialik e Fry, 2019) ultrapassando ja os baby boomers
(Fry 2018, referido em Eastman et al., 2021), e considerada a maior geracao de consumidores (Naderi
e Van Steenburg, 2018), os individuos da geracdo millennials sdo considerados “altamente sociaveis”,
“mais dependentes”, “mais sabios”, “letrados” e com habilidades e conhecimentos tecnologicos
superiores a da geracdo anterior (Bilgihan, 2016; Shirish, Srivastava e Boughzala, 2016). A escolha da
Geracdo Y como publico-alvo do estudo deve-se ao facto de ser considerada a geracdo mais sustentavel
até aos dias de hoje (Euromonitor International, 2016; Nielsen, 2015, referido em Su et al., 2019),
interessando-se por “questdes relacionadas com a sustentabilidade” (Legere e Kang, 2020) e
destacando-se como um segmento de consumidores relevante no que toca ao consumo de alimentos
biologicos (Hwang e Chung, 2018).

Na sua pesquisa, Naderi e Van Steenburg (2018) verificaram que alguns estudiosos constataram
nos seus estudos que ser ecologicamente correto era fundamental para atrair a atencdo desta geracao,
dai a necessidade de adaptacao das marcas as exigéncias ambientais da geracao Y. Em contrapartida,
outros autores verificaram que os millennials sdo mais verdes em termos de atitude do que de
comportamento (Naderi e Van Steenburg, 2018). Seguindo esta logica, e tendo em conta que as questdes
relacionadas com o ambiente possuem um carater futuro (acdes com efeito a longo prazo), também
alguns autores consideraram que tendo em conta a mentalidade dos millennials de “viver o momento”

e a necessidade de uma “gratificacdo imediata”, poderia indicar que nao se preocupam tanto com as
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consequéncias futuras (Naderi e Van Steenburg, 2018). No entanto, na sua investigacdo, Naderi e Van
Steenburg (2018) revelam que os millennials sdo “orientados para o futuro”, o que podera ser um fator
indicativo da sua preocupacdo com as questdes ambientais e tudo que isso envolve. A inclinacdo a um
consumo mais sustentavel por parte da geracdo Y pode ser justificada por eventos naturais como a Covid-
19, tendo em conta que este grupo percebe com maior intensidade a influéncia do Covid-19 no consumo
sustentavel (Severo, de Guimaraes e Dellarmelin, 2021), que segundo estes mesmos autores ¢ “um
dado otimista sobre a preocupacao de que as novas geracdes tenham uma postura de consumo mais
consciente” (Severo, de Guimaraes e Dellarmelin, 2021:12).

Tal como Jamie et al. (2021:2) referiu, esta € a primeira geracao “nativo digital com
competéncias tecnoldgicas inigualaveis” representando um “enorme potencial de consumo e um
tremendo poder de compra”. Sendo entdo esta conhecida como o grupo geracional com melhores
oportunidades e um maior poder de compra (Bilgihan, 2016), poderia ditar um declinio na intencdo de
compra, nomeadamente de produtos sustentaveis, aguando da recessdo econdmica que se fez notar
quando uma grande parte deste grupo entrava no mundo do trabalho (Dimock M, 2019). Todavia, tal
nao se refletiu nas intencdées de consumo sustentavel, ressaindo-se como a “geracdo mais disposta a
pagar mais por produtos biologicos” (Jamie et al., 2021) e tornando-se um dos segmentos do mercado
mais importantes para alimentos biologicos (Molinilloa, MuriloVidal-Branco e Japutra, 2020). Bucic,
Harris e Arli (2012) referem que esta recetividade as questdes éticas se deve ao facto de serem os
primeiros consumidores a crescer num mundo globalmente interdependente. Além disso, & uma geracao
elevadamente mais instruida que a anterior, com uma maior percentagem de jovens adultos com um
curso superior (Bialik e Fry, 2019) justificando o maior conhecimento e consciéncia em matéria de
sustentabilidade.

Agora, fazendo a distincdo entre géneros e tendo em conta o que foi mencionado nos capitulos
anteriores, as mulheres mais uma vez se destacam, ndo s6 a um nivel universal, mas especificamente
na geracdo millennials como género que mais compra alimentos biologicos. I1sso pode ser justificado pelo
facto de haver uma maior percentagem de mulheres do que homens com estudos superiores (ex:

licenciatura), contrariando o que se via nas geracoes anteriores (Bialik e Fry, 2019) (ver figura 1).
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Figura 3 - Nivel de educacdo entre géneros em cada geracdo
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2.7 Desenvolvimento do modelo de hipdteses

Segundo Confente, Scarpi e Russo (2020) a percecdo que os consumidores tém de si proprios
pode aumentar o valor de percecdo face aos produtos ecoldgicos. A autoidentidade ética, como deve ser
referenciada, fala-nos da forma como um individuo se vé a si proprio como preenchendo os critérios para
qualquer papel social (Saleki, Quoquab e Mohammad, 2019) e o impacto que tem nas escolhas e
padrdes de consumo (Saleki, Quoquab e Mohammad, 2019). Deste modo, um individuo que adota acdes
com padroes éticos falo porque esse comportamento diz respeito ao seu eu individual, a sua
autoidentidade (Pinna, 2019). A titulo de exemplo, temos a autoidentidade ambiental. Esta refere-se a
qualquer pessoa como se identificado como pro-ambiental (Chen, 2020) e que fard com que os seus
comportamentos vao de encontro ao que sente em relacdo ao ambiente (Stets e Biga, 2003 referido em
Chen, 2020). No contexto dos alimentos bioldgicos, a forma como o consumidor se autoidentifica tem
impacto no comportamento de compra destes. De acordo com Saleki, Quoquab e Mohammad, (2019)
a vontade de os “individuos querem demonstrar a sua identidade comprando alimentos bioldgicos” pode
influenciar a intencdo de compra dos alimentos biolégicos. Da mesma forma que esta hipotese ja foi

estudada noutros ensaios, e, sendo que a correlacdo positiva € essencial para confirmar este estudo,
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supde-se igualmente que:

H1 A autoidentidade ética apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de

alimentos bioldgicos

Definidas como “regras e padrdes” que tanto restringem ou conduzem o comportamento social
dos individuos, as normas sociais foram consideradas um alicerce primordial na formacao e predicao de
comportamentos (Paul, Modi e Patel, 2016) gerando um sentimento de obrigacdo moral que afetou
positivamente a atitude do consumidor em relacdo ao meio ambiente (Schwartz 1973, 1977, referido
em Rana e Paul, 2017). Assim como noutros estudos que usam as normas sociais como encorajadoras
ou desencorajadoras de comportamentos, também aqui farei uso delas para encorajar atitudes positivas
em relacdo ao ambiente e, consequentemente comportamentos positivos em relacédo ao consumo de
alimentos bioldgicos na geracao Y (Melnyk, Carrillat e Melnyk, 2021). Deste modo, tendo em conta que
as normas sociais referem-se as crencas pessoais individuais do que é certo ou errado fazer (Simsekog ™ lu
e Lajunen, 2008) e relembrando que a geracao Y é considerada a geracdo mais sustentavel até aos dias

de hoje, espera-se que:

H2 As normas socias apresentam uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de

alimentos bioldgicos

A confianca é definida como a expectativa dos consumidores que o fornecedor de servicos ira
proporcionar os atributos que salienta nos produtos (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2002). Existe a priori
uma vulnerabilidade no lado do consumidor na acdo de confiar na outra parte, que sera entregue o que
esta promete, uma vez que nao ha possibilidade de monitorizacao ou controlo pelo comprador (Mayer e
Davis, 1995). Como analisado anteriormente na jornada do consumidor, no caso do consumo de
alimentos biologicos a confianca s6 ¢ medida no estagio da pos-compra. A confianca face ao que o
alimento oferece (ex: rotulagem) so é verificada nesta fase final o que ditara se no futuro havera um

processo de repeticao de compra, o engajamento com a marca ou determinadas categorias de produtos
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(ex: bioldgicos).

A confianca assume um grande poder na relacdo entre consumidor e produtor/retalhista uma
vez que esta afetara as percecdes, atitudes e comportamentos do consumidor face a este ultimo (Dang,
Nguyen e Pervan, 2020). Na categoria de alimentos biolégicos, a confianca na qualidade, sabor e
certificacdo do produto (Sultana et al., 2020), bem como a seguranca que este oferece sdo dois
indicadores que estdo na resposta da mudanca de muitos consumidores de uma alimentacao
convencional para uma alimentacao bioldgica (Basha e Lal, 2019). Apesar dos elevados precos
associadas aos alimentos biologicos, se a confianca nos produtos se confirmar por parte do consumidor,
os estudos revelam que estao dispostos a pagar mais por alimentos que se apresentam como mais
seguros para a saude e ambiente, uma vez exigem um menor uso de pesticidas e substancias nocivas
(Basha e Lal, 2019). Posto isto, considerando a escala de confianca, denominada “Trust Factors”,
desenvolvida por Lee, Fu e Chen (2019), a variavel confianca vai ser medida tendo em conta as seguintes
dimensdes: rotulagem; conteudo saudavel; local de producéo; consciéncia ambiental e precos premium.

Relativamente a rotulagem, a presenca de um certificado bioldgico nos produtos influencia o
comportamento de compra de alimentos biolégicos (Meyerding e Merz, 2018 referido em Lee, Fu e Chen,
2019), uma vez que os consumidores depositam a sua confianca nos certificados bioldgicos. Ja no que
diz respeito ao contetido saudavel, ha uma percecao de que os alimentos biologicos sdo mais nutritivos
em relacdo aos produtos produzidos tradicionalmente(Lee, Fu e Chen, 2019). Aos alimentos biologicos
esta associada uma maior seguranca, qualidade e sabor, constatando-se um aumento das atitudes
positivas em relacdo aos mesmos (Lee, Fu e Chen, 2019). Uma vez que houve um aumento da
preocupacao com a saude e uma mudanca nos estilos de vida sociais, a literatura diz-nos que os
consumidores confiam no contetido saudavel dos produtos biologicos ((Yazdanpanah et al., 2015 referido
em Lee, Fu e Chen, 2019). Em relacdo ao local de producao, além dos consumidores considerarem que
0s alimentos bioldgicos e a producao local se complementam, esta traz beneficios ao nivel do ambiente,
como a revitalizacdo da terra que contribui para a reducédo dos niveis de poluicdo e beneficios para a
salde (Lee, Fu e Chen, 2019). Parece haver uma maior confianca nos produtos que sao produzidos
localmente. Ja em relacdo a consciéncia ambiental, aparentemente tem uma maior influéncia nos

consumidores que compram regularmente alimentos bioldgicos, enquanto os consumidores ocasionais
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estdo mais preocupados com a seguranca alimentar (Pino et al., 2012 referido em Lee, Fu e Chen,
2019). O processo de producao ecologica e amiga do ambiente parece impactar positivamente o
comportamento de compra dos consumidores (Lee, Fu e Chen, 2019) que estdo dispostos a pagar mais
por alimentos bioldgicos. Finalmente, os precos premium, que poderiam indicar um decréscimo na
intencdo de compra de produtos biologicos, tem demonstrado que pode até ser um fator de confianca
nestes produtos. Os consumidores estdo dispostos a pagar precos mais elevados por alimentos
biologicos, uma vez que compreendem que “os precos mais elevados compensam os niveis mais baixos
de producdo que estdo associados a custos mais elevados” (Lee, Fu e Chen, 2019:418). Pressupondo-

se o0 agora referenciado acima, supde-se que:

H3 a) A rotulagem apresenta uma correlacao positiva com a intencdo de compra de alimentos
biologicos

H3 b) O conteudo saudavel apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 c) O local de producédo apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 d) A consciéncia ambiental apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 e) Os precos premium apresentam uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de

alimentos biologicos

A literatura diz-nos que sao varios os fatores preditores da intencdo de compra, nomeadamente
na intencao de compra de alimentos bioldgicos. A forma como esses fatores influenciam a intencédo de
compra importa para perceber de que forma a intencédo se traduz no comportamento de compra. Ha
muito é debatida a lacuna entre a intencédo e comportamento de compra e, no que diz respeito ao
consumo de alimentos bioldgicos, o cenario é igual. A diferenca entre estes dois e a forma como se
interrelacionam, tem sido estudada durante anos pelos investigadores da area e nem sempre as

conclusdes coincidem no mesmo ponto. Como referido no decorrer da revisao de literatura, a geracao
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millennials € aquela que mais se preocupa com as questdes relacionadas a sustentabilidade, como € o
caso dos alimentos biologicos. Porém, apesar da elevada intencdo de compra de alimentos biologicos,
alguns estudiosos perceberam que a preocupacao com a sustentabilidade que, por sua vez, se traduzia
na intencdo de compra sustentavel, nao se refletia no comportamento de compra (Brahim Chekimaa et
al., 2017; Naderi e Van Steenburg, 2018; Tandona et al., 2020). A atitude positiva dos consumidores e
as intencdes de compra, podem nem sempre se traduzir na compra efetiva de alimentos biolégicos.
Segundo Singh e Verma (2017:10), “o desempenho do comportamento ¢ uma funcdo
combinada das intencdes e do controlo comportamental percebido” e “as intencdes ou a vontade sao
fatores de previsao significativos do comportamento de compra efetivo”, segundo segundo Ajzen (1991)
referido em Singh e Verma, (2017:10). Posto isto, Singh e Verma (2017), perceberam que por si s6, a
intencdo de comprar alimentos biologicos ja & um pré-requisito para a compra efetiva dos mesmos.

Considerando isto, pressupde-se que:

H4 A intencdo de compra de alimentos bioldgicos apresenta uma correlacdo positiva com o

comportamento de compra de alimentos bioldgicos.

0 modelo concetual da Figura 2 resume as hipoteses suprarreferidas:
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Figura 4 - Modelo concetual
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CAPITULO Il
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3. Metodologia

O paradigma de investigacao refere-se a um conjunto de crencas basicas, ndo estando abertos a
prova em nenhum sentido convencional (Guba e Lincoln, 1994). Latorre (1996) defendia que estes
ndo eram nada mais que esquemas teoricos, com carater didatico. A escolha de um paradigma de
investigacdo revela-se fundamental para a conducédo e implementacdo do projeto de pesquisa,
facilitando a operacionalizacdo das questdes de partida. Assim, a escolha de um paradigma de
investigacao permitira ao investigador uma maior coesao em relacao ao seu método de recolha de
dados, permitindo uma unido e legitimacao dos dados obtidos e respetivamente a sua interpretacao
(Coutinho, 2014). Posto isto, no presente capitulo encaminhamo-nos para a fase final de investigacao,
no qual vou explicar os procedimentos usados que me permitiram responder as perguntas de

investigacao e, por consequente, corroborar ou nao as hipoteses elaboradas.

3.1 Objetivo do estudo

Apesar de ja serem alguns os estudos que tentaram perceber a influéncia de diferentes variaveis
no consumo de alimentos bioldgicos ainda ndo parece haver um consenso na comunidade cientifica
(Golob et al., 2018). E tendo em conta que o consumo de alimentos biolégicos tem vindo aumentar
significativamente em todo o mundo, surge a necessidade de avaliar os fatores que influenciam
positivamente ou negativamente o comportamento dos mesmos. Posto isto, o objetivo deste estudo
passou por desenvolver e testar um modelo tedrico para medir o impacto da confianca, da autoidentidade
ética e das normas sociais na intencao de compra de alimentos biologicos. Por sua vez, tenciono perceber
de que forma a intencao de compra se traduz na compra efetiva de alimentos biologicos.

Simplificando, o presente estudo tem como objetivo compreender o comportamento de compra

sustentavel, nomeadamente de alimentos bioldgicos, na geracao millennials.

3.2 Tipo de estudo
Considerando o estudo que é pretendido levar a cabo, tornou-se claro que o paradigma pos-
positivista realismo critico sera o mais adequando para aquilo que é proposto investigar. Com o realismo

critico “supde-se que a realidade existe, mas apenas de maneira imperfeita” (Guba e Lincoln, 1994),
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sendo que aquilo que se propde a verificar deve ser submetido a um exame critico, o0 mais abrangente
possivel, para permitir a obtencdo de dados o mais reais possiveis, mas nunca perfeitos (Guba e Lincoln,
1994). Tendo em conta que este segue uma abordagem mais objetiva da realidade, Guba (1990)
afirmava que o investigador devia colocar as questdes a natureza e ver como esta lhe responde, sendo
isso feito através do levantamento de hipdteses e submeté-las a confrontacdo empirica (Coutinho, 2014).
Assim, considerando que o objetivo final é prever e controlar fendmenos, a escolha deste paradigma
recai sobre a necessidade de medir o impacto da confianca, da autoidentidade ética e das normas sociais
na intencao de compra de alimentos bioldgicos, assim como testar a relacao entre a intencéo e a compra
efetiva de alimentos bioldgicos.

Assim sendo, a perspetiva quantitativa apresentou-se como a mais vantajosa para o estudo
proposto. O seu carater hipotético-dedutivo diz-nos que os problemas sociais tém solucdes objetivas (Carr
e Kemmis, 1998, referido em Coutinho, 2014). Logo, considerando que este tipo de pesquisa é centrado
essencialmente na analise dos factos e dos fenémenos observaveis e na medicdo ou comparacéo das
variaveis a serem estudadas (Coutinho, 2014), o design de pesquisa quantitativo & o que se apresenta o
mais correto para verificar a relacdo causal entres as variaveis propostas. Tal processo tornar-se-a
possivel com o levantamento das hipoteses através do modelo concetual proposto e, seguidamente
através da implementacéo do inquérito por questionario como técnica de recolha de dados de forma a
verificar a relacao causal entre as variaveis. O inquérito por questionario consiste em colocar um conjunto
de perguntas relativas ao fendmeno proposto a investigar a um grupo de pessoas, por norma,

representativa da populacdo alvo (Bell, 1997).

3.3 Populacao e amostra

Considerando a natureza e objetivo do presente estudo, é importante determinar e clarificar qual
a populacao e amostra a serem estatisticamente analisadas. Primeiramente, importa compreender o que
a literatura nos diz sobre cada um destes conceitos, de forma a melhor elucidar o leitor. Populacao,
“trata-se de um conjunto de individuos ou objetos que apresentam em comum determinadas
carateristicas definidas pelo estudo” (Correa, 2003:29). Logo, neste prisma, a populacdo deste estudo

¢é: consumidores socialmente responsaveis, nomeadamente de alimentos biolégicos. Ja a amostra, “é
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um subconjunto da populacdo” (Correa, 2003:29), no qual um “conjunto de dados se consiste apenas
de uma parte dessas observacdes” (Correa, 2003:93). Neste caso, o subconjunto da populacdo serdo
os individuos pertencentes a geracao Millennials, uma vez que foi considerada a geracao mais sustentavel
até aos dias de hoje. Em termos de amostragem, a ndo probabilistica € a que se adequa para este
estudo, uma vez que se baseia em “critérios pragmaticos e tedricos em vez que critérios probabilisticos”

(Bravo, 1992:254 referido em Coutinho, 2014).

3.4 Desenvolvimento do questionario e aplicacao

Antes do desenvolvimento do questionario, realizei o levantamento das hipoteses através do
modelo concetual proposto e tendo por base a revisdo de literatura. O inquérito por questionario revelou-
se ser o método mais eficaz para o presente estudo. Este consiste em colocar um conjunto de perguntas
relativas ao fendmeno proposto a investigar a um grupo de pessoas, por norma representativa da
populacdo alvo (Bell, 1997). Neste caso, a populacdo representativa serdo os individuos pertencentes a
geracdo millennials, uma vez que foi considerada a geracdo mais sustentavel até aos dias de hoje. A
escolha por esta técnica de recolha de dados recai sobre a necessidade de verificar um conjunto de
hipoteses teoricas e avaliar a correlacdo que essas hipoteses sugerem.

Como referido por Coutinho (2014:108), “o questionario ¢ mais amplo no alcance, mas mais
impessoal em natureza”. A opcdo pela aplicacdo de um questionario passa pela facilidade da sua
administracao, nao requerendo a presenca do entrevistador, podendo ser entregues por correio, em mao
ou por email (Coutinho, 2014). O questionario deste estudo foi aplicado online, recorrendo a variadas

ferramentas, de modo a ter um maior alcance e conseguir uma amostra significativa.

3.4.1 Estrutura do questionario e sua aplicacao

Para a construcao do questionario adaptei escalas desenvolvidas e testadas por investigadores
da area. A utilizacdo dos construtos e das escalas que, podem ser vistos no quadro 2, foram escolhidos
tendo em conta o objetivo e necessidade da presente investigacdo. Com bases nestas escalas,
apresentadas na seguinte tabela, passei a elaboracdo do questionario, procedendo sempre a adaptacao

das mesmas consoante a necessidade do estudo.
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Antes do lancamento oficial do questionario, este foi sujeito a um pré-teste com o objetivo de
perceber se este era percetivel ao respondente, possiveis duvidas que poderiam surgir, se a dimensao
do mesmo era adequada e estar aberta a possiveis sugestes pertinentes ao estudo, de modo a poder
melhora-lo. Depois de aplicado a uma amostra de 9 pessoas e sem qualquer problema a verificar-se, o
questionario revelou-se aprovado e pronto a ser lancado.

Considerando ja a versao final do questionario, este é constituido por 38 perguntas divididas em
duas partes: na primeira parte era pedido aos inquiridos que respondessem a uma série de perguntas
relativas ao consumo de alimentos biologicos e na segunda, na qual se pedia que respondessem a
algumas perguntas acerca das suas carateristicas sociodemograficas. A partir do momento em que
acedem ao questionario, ha uma pequena introducao onde é-lhes explicado o objetivo do presente
questionario e em que contexto foi desenvolvido, assegurando-hes a anonimidade das suas respostas.
Posteriormente, e tendo em conta que os inquiridos interessados correspondem a geracao millennials,
¢ apresentada uma solicitacdo de confirmacao da sua idade: “Por favor, confirme se a sua idade se
encontra entre 23 e 41 anos para prosseguir com o questionario.”. Desta forma, consigo filtrar os
respondentes pretendentes e aqueles que ndo sdo essenciais a amostra. Se selecionarem “sim”, o
questionario avanca e da inicio a primeira parte das perguntas; se selecionarem “nao”, o questionario
termina. Na primeira parte do questionario, os inquiridos terdo de responder a 32 perguntas relativas
aos construtos apresentados na revisdo de literatura. Destas 32 perguntas, 19 dizem respeito a
confianca, mais especificamente, 5 do fator “rotulagem”, 4 do fator “contetido saudavel, 4 do fator “local
de producdo, 3 do fator “consciéncia ambiental” e 3 do fator “precos premium”; 4 a autoidentidade
gtica; 3 as normas sociais; 3 a intencdo de compra de alimentos biologicos e 3 ao comportamento de
compra de alimentos biologicos. Todas estas perguntas sdo fechadas, no qual se utilizou a escala de
concordancia de Likert de 5 pontos: 1 - “discordo totalmente”; 2 - “discordo”; 3 — “n&do concordo nem
discordo”; 4 - “concordo”; 5 - “concordo totalmente”.

Na segunda parte do questionario, os inquiridos responderdo as 6 perguntas restantes, de
carater sociodemograficas, como referido anteriormente. Através de uma pergunta fechada dicotdmica,
respondem o0 sexo; com uma pergunta fechada e de escolha multipla, respondem a idade, as habilitacoes

literarias e ao rendimento anual familiar; a profissdo e o numero de elementos do agregado familiar,
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respondem através de questdes abertas. O quadro 2 faz uma sintese dos construtos e dos itens

adaptados utlizados no questionario, fazendo referéncia aos respetivos autores.

Quadro 2 - Construtos adaptados, itens e respetivas fontes

Construto

Adaptacao do Inglés

Autoidentidade ética

Adaptado de: Confente, Scarpi e Russo

Considero-me uma pessoa preocupada com as guestdes ambientais.

Considero-me um consumidor "verde'".

Ao comprar um alimento bioldgico, sentir-me-ia um consumidor ecolégico

(2020) Sentir-me-ia totalmente satisfeito comigo mesmo se comprasse um alimento bioldgico
Intengé@o de compra de alimentos Tenciono consumir produtos biolégicos no futuro.
biolégicos Estou sempre interessado em comprar mais alimentos biologicos para as necessidades

Adaptado de: Singh e Verma (2017)

da familia.

Tenciono sempre procurar alimentos biologicos.

Normas Sociais

Adaptado de: Testa, Sarti e Frey (2019)

A maioria dos meus amigos pensa que comprar produtos biologicos é a coisa certa a fazer.

A maioria dos meus colegas pensa que comprar produtos bioldgicos é a coisa certa a fazer.

A maioria da minha familia pensa que comprar produtos biologicos é a coisa certa a fazer.

Confianca

Adaptado de: Lee, Fu e Chen (2019)

Rotulagem

0 rotulo ajuda-me a identificar quais os alimentos que sao produzidos segundo o modo de
producéao bioldgico.

Confio no rétulo para identificar corretamente os alimentos bioldgico.

Tenho mais confianca nos alimentos biologicos quando tém o rotulo.

Tenho confianca nas normas de producao dos produtos bioldgicos rotulados.

Considero que o rétulo € um sinal da validade da origem bioldgica dos alimentos.

Contetido Saudavel

Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis do gue os ndo bioldgicos.

Os alimentos bioldgicos contém uma grande quantidade de vitaminas e minerais.

Os alimentos bioldgicos sdo nutritivos.

Os alimentos bioldgicos contém ingredientes naturais.

Local de Producao

Os produtos produzidos localmente sédo mais amigos do ambiente.

Os produtos produzidos localmente sédo mais saudaveis.

Os produtos produzidos localmente tm melhor sabor.

A qualidade é melhor nos produtos produzidos localmente.

Consciéncia Ambiental

0 processo de producéo de alimentos bioldgicos ajuda a manter um ambiente natural.

Os alimentos bioldgicos sdo produzidos em condicdes favoraveis.

Os alimentos biologicos sdo embalados em condicées favoraveis.

Precos Premium

Considero que o preco dos alimentos bioldgicos é elevado.

Estou disposto a pagar mais por alimentos biolégicos.

Estou disposto a pagar mais por alimentos biolégicos porque sdo amigos do ambiente.

Comportamento de compra

Adaptado de: (Singh e Verma (2017)

Tenho comprado regularmente alimentos biolégicos.

Continuo a comprar alimentos biolégicos mesmo quando as alternativas convencionais
estdo em promocao.

Nao me importo de pagar um preco mais elevado por produtos bioldgicos.
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3.5. Procedimentos adotados na recolha de dados

A recolha de dados através do questionario decorreu entre o dia 14 de outubro e 20 de outubro
de 2023, tendo sido feito através da plataforma Google Forms. Uma vez pronto, foi disponibilizado online
através de diferentes meios: o email institucional da Universidade do Minho, enviando o link do
questionario para todos os alunos da universidade; pelo meu Linkedln pessoal, através de uma
publicacdo que gerou 655 impressdes; através de grupos de Facebook relacionados com
sustentabilidade e produtos biologicos (“Sem gluten e saudavel”), grupos especificos da geracédo
millennials (“Millennials in Portugal”) e pelo grupo de alunos da Universidade do Minho. Além disso, pedi
a todos os meus amigos, familiares e conhecidos dentro da faixa etaria dos 23 e 41 anos que
respondessem e partilhassem.

Através da divulgacao suprarreferida, consegui alcancar 155 respostas, sendo que apenas 134
foram consideradas validas. Isto acontece porque os 21 questionarios excluidos correspondiam a
pessoas que acederam ao formulario, mas que a solicitacdo de confirmacdo da sua idade: “Por favor,
confirme se a sua idade se encontra entre 23 e 41 anos para prosseguir com o questionario.”,

responderam nao.

3.6. Tratamento e analise de dados
A analise de dados consistiu numa analise descritiva, de fiabilidade e de correlacdes. Para o
tratamento e analise dos dados foi utilizado o software estatistico SPSS (Statistical Package for Social

Science), versdo 23.
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CAPITULO IV
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4, Analise e discussao dos resultados

No decorrer deste capitulo, iniciarei com a descricao sociodemografica da amostra da presente
investigacao, passarei de imediato para a analise de confiabilidade dos construtos e respetivos itens
utilizados, e, de seguida, procederei a analise correlativa entre as variaveis, de forma a comprovar ou

nao as hipoteses definidas.

4.1 Perfil da amostra

A amostra da presente investigacdo é formada por 155 inquiridos, sendo que apenas 134 foram
considerados para critérios de analise de dados, uma vez que os 21 restantes ndo pertenciam a geracdo
millennials (idades compreendidas entre 23 e 41 anos).

No que refere ao sexo dos inquiridos, dos 134 respondentes, 50 eram do sexo masculino (37,3%)
e 84 eram do sexo feminino (62,7%). Relativamente a idade, grande parte dos inquiridos tinham entre
23 e 29 anos (61,2%), seguindo-se dos respondentes com idades compreendidas entre os 30 e 36 anos
(26,1%) e, por ultimo, os da faixa etaria dos 36 aos 41 anos (12,7%). Quanto a profissao dos inquiridos,
apenas 133 respostas foram consideradas validas, uma vez que 1 inquirido optou por ndo responder.
Posto isto, observa-se um leque variado de especializacdes, sendo a profissdo modal Estudante (12,6%),
seguindo-se a de Administrativo(a) (8,21%) e a de Engenheiro(a) (7,4%). No que diz respeito as
habilitacdes literarias, grande parte dos inquiridos possuem habilitacdes a nivel superior, sendo a moda
das habilitacdes literarias o mestrado (32,1%). No que toca ao numero de elementos do agregado
familiar, apenas 131 das 134 respostas recolhidas foram consideradas para efeito de analise, uma vez
que 3 respostas foram consideradas invalidas. Grande parte dos inquiridos assinalou que pertenciam a
um agregado familiar composto por 3 (27,6%) a 4 (29,1) pessoas. Por ultimo, no que concerne ao
rendimento anual do agregado familiar, a moda esta no rendimento correspondente a menos de 50 000€
(79,1%). Os dados acima referidos, estao detalhadamente explicados em termos de frequéncias, no

quadro 3.
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Quadro 3 - Perfil demografico da amostra

Variavel Indicadores Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Sexo Masculino 50 37,30%
Feminino 84 62,70%
23-29 82 61,20%
Idade 30-36 35 26,10%
36-41 17 12,70%
Outros 41 30,60%
Estudante 17 12,69%
Administrativo(a) 11 8,21%
Engenheiro(a) 10 7,46%
Enfermeiro(a) 9 6,72%
Comercial 6 4,48%
Personal trainer 4 2,99%
Comercial Téxtil 3 2,24%
Informatico(a) 3 2,24%
Professor(a) 3 2,24%
Desempregado(a) 3 2,24%
Profisséo Empregado(a) fabril 3 2,24%
Advogado(a) 2 1,49%
Bancario(a) 2 1,49%
Consultor(a) 2 1,49%
Controlador(a) qualidade 2 1,49%
Designer 2 1,49%
Fisioterapeuta 2 1,49%
Investigador(a) 2 1,49%
Médico(a) 2 1,49%
Pasteleiro(a) 2 1,49%
Psicologo(a) 2 1,49%
Sem resposta 1 0,75%
Saber ler e escrever 1 0,70%
5° a0 6° ano 1 0,70%
7° a0 9° ano 1 0,70%
Habilitacoes literarias 10% ao 12° ano 31 23,10%
Licenciatura 38 28,40%
Pos-Graduacdo 16 11,90%
Mestrado 43 32,10%
Doutoramento 3 2,20%
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Quadro 3 - Perfil demografico da amostra (continuacéo)

Variavel Indicadores Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Resposta invalida 3 2,20%
1 15 11,20%

Numero de elementos do 2 29 21,60%

agregado familiar 3 37 27,60%
4 39 29,10%
5+ 11 8,21%
Menos de 50 000€ 106 79,10%

Rendimento anual 50 000 - 70 000€ 19 14,20%

aproximado 70 000 - 90 000€ 4 3%

do agregado familiar 90 000 - 110 000€ 2 1,50%
Mais de 110 000€ 3 2,20%

4.2 Analise de fiabilidade das variaveis

Amplamente comum a todas as investigacdes feitas através de questionarios (Tavakol e Dennick,
2011; Bonett e Wright, 2015), o alpha cronback, desenvolvido por Lee Cronback em 1951, é usado para
medir a consisténcia interna de um instrumento ou escala de modo a determinar a confiabilidade dos
itens aplicados (inter-relacdo entre itens) (Tavakol e Dennick, 2011; Bonnet e Weight, 2015; Taber, 2017;
Bujang, Omar e Baharum, 2018). De um modo geral, o alpha esta a dizer-nos o quao confiaveis sado as
respostas de um questionario (Bujang, Omar e Baharum, 2018). O valor do alpha varia entre os valores
0 e 1, “sendo que os valores mais elevados implicam que os itens medem a mesma dimens&o”. Ou
seja, um valor em torno de 0.70 ou superior & altamente confiavel, independentemente de um
instrumento explorar multiplos construtos (Taber, 2017). J& um alpha proximo de O indica que alguns
ou todos os itens da escala ndo medem a mesma dimensao (Bujang, Omar e Baharum, 2018). No
entanto, um alpha elevado também nao é ideal, uma vez que pode significar um elevado grau de
consisténcia interna (Tavakol e Dennick, 2011). Quando se verifica um coeficiente de alpha baixo, pode
indicar o seguinte: um baixo numero de questdes; pouca inter-relacdo entre os itens ou construtos
heterogéneos (Tavakol e Dennick, 2011). Sempre que acontece, deve-se proceder a uma analise da
correlacdo entre itens e perceber se “alguns deverdo ser revistos ou descartados” (Tavakol e Dennick,

2011).
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No quadro 4 estdo descritos os valores de alpha de cada escala utilizada neste estudo, assim

como a média e o desvio padrdao das mesmas: autoidentidade ética; normas sociais; rotulagem, contetdo

saudavel, local de producdo, precos premium e consciéncia ambiental que medem a confianca; intencao

de compra de alimentos bioldgicos e comportamento de compra de alimentos biolégicos.

Quadro 4 - Média, desvio padrao e Alpha de Cronbach

. - Desvio Alpha de
Variavel Itens Média Padrio  Cronbach
N& i d is el
go me |mporj(o. e pagar um preco mais elevado por 2552 11798
alimentos biolégicos
Comportamento de compra  Tenho comprado regularmente alimentos biologicos. 2,694 1,1648 0.873
de alimentos biologicos Continuo a comprar alimentos biologicos mesmo '
quando as alternativas convencionais estdo em 2,336 1,1368
promocao
A maioria dos meus amigos pensa que comprar
alimentos bioldgicos é a coisa certa a fazer. 2,948 1,0061
o A maioria dos meus colegas pensa que comprar
Normas Sociais alimentos bioldgicos é a coisa certa a fazer. 2,896 1,0132 0,860
A maioria da minha familia pensa que comprar
alimentos bioldgicos é a coisa certa a fazer. 2,925 11011
Considero-me um consumidor "verde". 3,082 8762
Ao comprar um alimento bioldgico, sentir-me-ia um 1 !
Autoidentidade ética consumidor ecologico. 3,127 0937 0,698
Sentir-me-ia totalmente satisfeito comigo mesmo se
comprasse um alimento biologico. 3,291 1,1815
Tenciono consumir alimentos biolégicos no futuro. 3,769 9727
Intencdo de compra de Tenciono sempre procurar alimentos biologicos 3,052 1,0571 0.884
alimentos biologicos Estou sempre interessado em comprar mais alimentos ,
biolégicos para as necessidades da familia. 3,321 1,1279
0 rotulo ajuda-me a identificar quais os alimentos que
sao produzidos segundo o modo de producéo 3,739 ,9572
bioldgico.
Confio no rétulo para identificar corretamente os
alimentos bioldgicos. 3,343 1,0627
Confianca: Rotulagem Tenho mais confianca nos alimentos biolégicos 0,855
quando tém o rotulo. 3,597 1,0699
Tenho confianca nas normas de producao dos
produtos bioldgicos rotulados. 3,321 9546
Considero que o rétulo é um sinal da validade da
3,500 ,9319

origem biologica dos alimentos.
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Quadro 4 - Média, desvio padrao e Alpha de Cronbach (continuacao)

Desvio Alpha de

Variavel Itens Média Padrio Cronbach

Os alimentos biologicos contém uma grande

quantidade de vitaminas e minerais. 3,724 9764
Os alimentos biologicos sdo nutritivos.
3,993 8540
Confianca: Contetudo saudavel - — - - — 0,865
Os alimentos biologicos s@o mais saudaveis do que
0s nao biologicos. 3,657 11,1313
Os alimentos bioldgicos contém ingredientes
naturais. 3,985 8342
Os produtos produzidos localmente s&o mais
amigos do ambiente. 4,067 ,8944
Os produtos produzidos localmente sdo mais
saudaveis. 3,843 11,0322
Confianca: Local de producao ' - 0,887
Os produtos produzidos localmente tém melhor 4075 10874
sabor.
A qualidade é melhor nos produtos produzidos
localmente. 4,052 1,0210
0 processo de producédo de alimentos bioldgicos 3918 9015

ajuda a manter um ambiente natural.

Os alimentos biologicos sao produzidos em
condicdes favoraveis.

Os alimentos biologicos sdo embalados em

Confianca: Consciéncia ambiental 3,634 9139 0,791

L L 3,269 9272
condicdes favoraveis.
E§tc)’u -d|sposto a pagar mais por alimentos 2048 11327
bioldgicos.
Confianca: Pregcos premium Estou disposto a pagar mais por alimentos 0,909
biologicos porque sao amigos do ambiente. 3,062 11,1589

Considerando os valores de alpha supramencionados no quadro 4, importa destacar o seguinte:
no geral o coeficiente do alpha foi positivo, contudo, nas escalas autoidentidade ética e confianca (precos
premium) constatou-se um coeficiente de alpha abaixo de 0,70. Em relacdo a escala autoidentidade
gtica, optou-se por retirar o item “Considero-me uma pessoa preocupada com as questées ambientais”,

elevando o valor do alpha para 0,698. Apesar de ainda inferior a 0,70, optou-se por manter na mesma
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esta escala uma vez que se encontra préxima do coeficiente de alpha considerado confiavel e, também,
por ser uma escala muito importante para compreender a intencao de compra de alimentos bioldgicos.
Ja no que diz respeito aos precos premium que mede a escala confianca, também seguimos o mesmo
caminho e optamos por retirar o item “Considero que o preco dos alimentos biologicos é elevado”,
elevando assim o coeficiente de alpha para 0,909.

Seguidamente, foram analisadas as correlacdes entre os itens de cada escala que foram

adicionadas no anexo 2 para uma melhor compreensédo da pesquisa.

4.3 Discussao das hipoteses

Finalmente, vamos poder confirmar ou nao as hipdteses anteriormente desenvolvidas neste
estudo. Depois do desenvolvimento do questionario, a respetiva aplicacdo e confirmacdo da sua
confiabilidade, estd no momento de analisar as correlacdes entres as escalas do modelo concetual
desenvolvido anteriormente. De modo a medir a correlacdo entre escalas, farei uso do coeficiente de
correlacdo de Pearson (r) que mede a forca e a direcdo da relacdo entre duas variaveis quantitativas.
(Turney, 2022). Este é dado pelo nome de R de Pearson; correlacao bivariada; coeficiente de correlacédo
produto-momento de Pearsom ou coeficiente de correlacdo. Sendo o coeficiente de correlacdo de
Pearson também uma estatistica inferencial, pode e deve ser usado para testar hipdteses. O coeficiente
r varia entre -1 e 1, sendo que 1 representa uma correlacao positiva, O significa uma correlacado nula
(ndo ha relacéo entre as variaveis) e O e -1 significa uma correlacdo negativa (Turney, 2022). Ou seja,
um coeficiente de rentre O e 1 diz-nos que ha medida que este aumenta em direcdo a 1, had uma relacéo
direta entre as duas variaveis que estdo a ser correlacionadas, confirmando-se a hipotese proposta. No
quadro seguinte (quadro 5) estdo descritos os valores de coeficiente de correlacdo de Pearson, a sua
forca e direcdo. Estes sdo os valores pelo qual me guiarei para analisar as correlacdes entres as escalas
gque me propus a investigar.

De forma a correlacionar as escalas em estudo, através do SPSS, criei variaveis, agregando os
itens de cada escala num so¢ valor através da média. Foram depois estas novas variaveis utilizadas para
o teste de correlacdo de Pearson e que me permitira analisar a forca e a direcdo da relacdo entre as

mesmas.
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Quadro 5 - Coeficiente de correlacdo de Pearson

Valor do coeficiente de correlacio de Pearson ( r)

Interpretacao

-90a-.1.00 Correlacdo negativa muito alta
-70a-.90 Correlacdo negativa alta
-b0a-.70 Correlacdo negativa moderada
-.30a-50 Correlacdo negativa baixa

.00 a-.30.(.00 a.30) Correlacao insignificante
.30a.50 Correlacdo positiva baixa
.50a.70 Correlacdo positiva moderada
.70a.90 Correlacao positiva alta
.90a1.00 Correlacdo positiva muito alta

Fonte: Mukaka, 2012

4.3.1 Relacao da autoidentidade ética com a intencao de compra de alimentos biolégicos
Como podemos observar no quadro 6, o coeficiente de correlacao entre a variavel autoidentidade
gtica e intencdo de compra de alimentos biolégicos é 0,561, o que significa que a correlacao entre estas
duas variaveis é positiva moderada. A medida que a percecdo que o consumidor tem de si mesmo e dos
seus comportamentos aumenta, a intencdo de compra de alimentos biologicos também aumenta. Uma
vez que se conseguiu confirmar a correlacéo positiva destas duas dimensdes neste estudo, confirmando
0 que outros estudiosos ja tinham concluido, importa conferir se a hipotese levantada se comprova. O
valor de P diz respeito ao valor da probabilidade e permite observar os efeitos da investigacao, ou seja,
dar-se por comprovada ou nao a hipotese levantada. O nivel de significancia estatistica é positivo se o

valor de P (probabilidade) for igual ou inferior 0,05. Deste modo, conseguimos concluir que a seguinte

hipotese se comprova, uma vez que o valor de significancia é p < 0,05 (0,00):

H1 A autoidentidade ética apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de

alimentos bioldgicos
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Quadro 6 - Coeficiente de correlacdo de Pearson entre as variaveis "autoidentidade ética" e "intencao
de compra de alimentos bioldgicos"

Intencao de compra de alimentos biolégicos

Correlacao de Pearson 0,561
Autoidentidade ética Sign. 1 extremidade ,000
N 134

Os valores aqui apresentados corroboram o que foi dito na revisao de literatura, reforcando os
estudos de Saleki, Quoquab e Mohammad (2019) que também hipnotizaram que a autoidentidade ética
se correlaciona positivamente com a intencdo de compra de alimentos biolégicos. Nas suas
investigacdes, constataram que quanto mais forte fosse o sentimento de um individuo como consumidor
de alimentos biologicos, maior era a sua intencdo de adotar esse comportamento. Os resultados obtidos
na investigacdo de Saleki, Quoguab e Mohammad (2019) sdo semelhantes aos obtidos no presente
estudo.

Também, Confente, Scarpi e Russo (2020:435), numa investigacdo que pretendia estudar o
papel da autoidentidade ética na intencdo de compra de produtos bioplasticos, constataram que “os
individuos que apresentam maior autoidentidade verde percebem melhor o valor dos produtos

bioplasticos”, levando a intencbes de compra mais elevadas.

4.3.2 Relacao das normas sociais com a intencao de compra de alimentos bioléogicos
Através da analise do quadro 7, retiramos que o coeficiente de correlacao de Pearson entre as
escalas “normas sociais” e “intencao de compra de alimentos biolégicos” é 0,470, o que demonstra que
existe uma correlacao positiva, mas baixa. Apesar da baixa correlacdo, comprova-se que a medida que
as normas sociais aumentam, a intencao de compra de alimentos biolégicos também aumenta. Posto
isto, sendo o valor de p < 0,00, inferimos que os resultados sdo significativos e que a seguinte hipotese

S€ comprova:
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H2 As normas socias apresentam uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de

alimentos bioldgicos

Quadro 7 - Coeficiente de correlacdo de Pearson entre as variaveis “normas sociais” e “intencao de
compra de alimentos bioldgicos”

Intencao de compra de alimentos biolégicos

Correlacao de Pearson 0,470
Normas sociais Sign. 1 extremidade ,000
N 134

Ao contrario do que acontece no estudo de Testa, Sarti e Frey (2019) que pretendia compreender
de que forma as normas sociais influenciavam simultaneamente a intencdo e o comportamento de
compra efetivo, esta investigacao passou mais por medir, de que forma, as normas sociais podiam
influenciar positivamente a intencao de compra de alimentos biologicos. Na sua investigacao. Testa, Sarti
e Frey (2019) concluiram que apesar das normas sociais nao se correlacionarem positivamente com o
comportamento de compra efetivo, havia uma correlacdo positiva, por sua vez, coma intencao de
compra. Posto isto, comprova-se, mais uma vez, que as normas sociais, seja num panorama de compra
geral ou mais especifico, como é o caso dos alimentos bioldgicos, exerce um carater encorajador de
atitudes em relacdo a intencdo de compra. Relativamente a influéncia das normas socais no
comportamento de compra de alimentos bioldgicos, ndao poderei tirar qualquer ilacdo, uma vez que nao

foi sujeita a teste de analise correlativo.

4.3.3. Relacao da confianca com a intencao de compra de alimentos biologicos

A partir do quadro 8, podemos analisar a influencia de cada um dos indicadores da confianca
na intencdo de compra de alimentos bioldgicos. Portanto, o valor do coeficiente de correlacao para cada
um dos indicadores foram os seguintes: a “rotulagem” apresenta um coeficiente de correlacdo de 0,400

com uma correlacdo positiva baixa; o “contetudo saudavel” de 0,541 com uma correlacado positiva
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moderada; o “local de producéo” de 0,441 com uma correlacdo positiva baixa; a “consciéncia ambiental”
de 0,583 com uma correlacao positiva moderada e os “precos premium” de 0,676 com uma correlacdo
positiva moderada. Assim, dois valores encontram-se entre o intervalo de 0,30 a 0,50, relevando uma
correlacdo positiva baixa e os restantes valores encontram-se entre os intervalos de 0,50 e 0,70,
demonstrando uma correlacao positiva moderada. Posto isto, apesar da variancia no nivel de positividade
dos valores, verifica-se que todos os valores do coeficiente de correlacdo da dimensao “confianca” sdo
positivos, sendo a correlacdo entre as variaveis “confianca” e “intencdo de compra de alimentos
biolégicos” positiva. Desta forma, a medida que cada um dos indicadores da confianca aumenta, também
a intencao de compra de alimentos biologicos também aumenta.

O valor de P é 0,00, sendo o valor de significancia positivo. Deste modo, comprovam-se as

seguintes hipoteses:

H3 a) A rotulagem apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de alimentos
biologicos

H3 b) O conteudo saudavel apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 c) O local de producdo apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 d) A consciéncia ambiental apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 e) Os precos premium apresentam uma correlacdo positiva com a intencado de compra de

alimentos biologicos
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Quadro 8 - Coeficiente de correlacao de Pearson entre as variaveis "confianca" e "intencao de compra
de alimentos biologicos"

Intencao de compra de alimentos biolégicos

Correlacdo de Pearson 0,400
Confianga - rotulagem Sign. 1 extremidade ,000
N 134
Correlacdo de Pearson 0,541
g;;é:\?eﬁa - contetido Sign. 1 extremidade ,000
N 134
Correlacdo de Pearson 0,441
Confianca - local de producao  Sign. 1 extremidade ,000
N 134
Correlacdo de Pearson 0,583
(a)rc;r;iz:g - consciéncia Sign. 1 extremidade ,000
N 134
Correlacdo de Pearson 0.676
Confianca - precos premium Sign. 1 extremidade ,000
N 134

Lee, Fu e Chen (2019), no seu estudo analisaram a influencia das dimensdes da confianca nas
atitudes de compra utilitarias e heddnicas, ao contrario da presente investigacao que optou por analisar
a influéncia das dimensdes da confianca na intencdo de compra de alimentos biologicos. Nao obstante,
importa na mesma compreender a que ilacdes chegaram estes investigadores, uma vez que também eu
analiso a influéncia da intencdo de compra de alimentos biolégicos no comportamento de compra de
alimentos biologicos.

Por conseguinte, Lee, Fu e Chen (2019) comprovaram o seguinte: o “contetdo saudavel”
influencia positivamente as atitudes de compra tanto utilitarias como hedénicas; a “producéo local”

influencia positivamente as atitudes compra utilitarias e hedonicas; a “rotulagem” influencia
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positivamente, também, ambas as atitudes de compra; os “precos premium” influenciam positivamente
as atitudes de compra utilitarias e hedonicas, contudo, a “consciéncia ambiental” nao exerce qualquer
influéncia no comportamento de compra.

|n

Mais detalhadamente, na analise de Lee, Fu e Chen (2019), o “contetido saudavel” é um fator
de confianca significativo, na medida em que, a confianca no contetido saudavel dos alimentos biologicos
“tem o potencial para preencher lacunas no comportamento de compra dos consumidores de alimentos
biologicos” (Lee, Fu e Chen, 2019:425). Também eu, comprovei que ao nivel da relacdo com a intencao
de compra de alimentos bioldgicos, o “contetido saudavel” exerce uma influéncia positiva, aumentando
as intencdes do consumidor millennial em comprar alimentos biologicos. Por sua vez, em relacao a
“rotulagem”, tal como Lee, Fu e Chen (2019), também eu comprovei que a “rotulagem” exerce uma
influéncia positiva na intencao de compra. No entanto, tanto no estudo de Lee, Fu e Chen (2019) como
no meu, a influéncia foi menor em relacao as restantes dimensodes que revelaram ter relacdes positivas
maiores. Para Lee, Fu e Chen (2019) a influéncia positiva era menor em relacdo ao comportamento de
compra, ja no que diz respeito a esta investigacdo, a correlacao era menor em relacao a intencao de
compra. Lee, Fu e Chen (2019) justificam isso defendendo que o sistema de rotulagem bioldgica
certificada ndo esta a ser utilizado de forma que melhore a percecao de confianca do consumidor face
aos alimentos bioldgicos. Ja no que diz respeito & “consciéncia ambiental”, Lee, Fu e Chen (2019)

|n

verificaram que ndo houve uma correlacao significativa entre a “consciéncia ambiental” e as atitudes de
compra, tornando-se esta irrelevante para o comportamento de compra de alimentos biologicos.
Contrariamente, no meu estudo, a “consciéncia ambiental”, comprovou-se relevante na intencéo
de compra de alimentos bioldgicos, havendo uma correlacdo positiva moderada entres as duas.
Confirma-se assim, o que outros estudiosos ja tinham verificado, que a preocupacdo com o ambiente e
0 estado em que se encontra, contribui muito para intencao de compra mais sustentavel. Finalmente,
tanto na presente investigacdo como na investigacao de Lee, Fu e Chen (2019), os “precos premium”
revelaram um influéncia positiva significativa. Para Lee, Fu e Chen (2019), foram bons preditores de
comportamento de compra de alimentos biologicos, e para mim bons influenciadores da intencédo de

compra de alimentos biologicos. Isto vai de encontra ao que alguns estudiosos ja tinham afirmado, que

0s consumidores com maiores preocupacdes ambientais e organicamente conscientes, estao dispostos
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a pagar mais por alimentos produzidos de forma sustentavel e bioldgica (Singh e Verma, 2017; Basha e

Lal, 2019).

4.3.4 Relacdo da intencdo de compra de alimentos biolégicos no comportamento de
compra de alimentos bioldgicos

Por ultimo, foi crucial entender se a lacuna entre a intencdo e o comportamento de compra de
alimentos biologicos também se verificava neste estudo. Tendo em conta que a geracdo millennials foi
considerada a mais sustentavel até aos dias de hoje, foi categorico analisar a influencia da dimensao
“intencao de compra de alimentos biolégicos” no “comportamento de compra de alimentos biolégicos”.
O quadro 9 permite-nos observar um desempenho positivo no que toca ao comportamento efetivo de
alimentos biolégicos por parte da geracdo millennials. O valor do coeficiente de correlacdo entre a
“intencao de compra de alimentos bioldgicos” e 0 “comportamento de compra de alimentos biologicos”
foi de 0,745. Este valor revela que a correlacao entre estas duas variaveis € positiva alta. E, assim como
nas hipoteses anteriores, aqui o valor da significancia estatistica foi também inferior a 0,05 (0,00),

comprovando mais uma vez e, provavelmente, 0 mais importante que:

H4 A intencdo de compra de alimentos bioldgicos apresenta uma correlacdo positiva com o

comportamento de compra de alimentos bioldgicos.

Quadro 9 - Coeficiente de correlacdo de Pearson entre as variaveis “intencdo de compra de alimentos
biologicos" e "comportamento de compra de alimentos biologicos"

Comportamento de compra de alimentos biolégicos

Correlacao de Pearson 0,745
In.tengao de. cqmpra de Sign. 1 extremidade ,000
alimentos biolégicos

N 134
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Recordando o que foi dito na revisao de literatura, a lacuna entre a intencdo e o comportamento
de compra ainda é um tema bastante debatido e investigado. Para Brahim Chekimaa et al., (2017);
Naderi e Van Steenburg, (2018) e Tandona et al., (2020) a intencao de compra de alimentos bioldgicos
nao se traduzia no comportamento efetivo de compra de alimentos biolégicos. Positivamente, neste
estudo, acontece contrariamente o oposto. Foi possivel comprovar uma correlacdo positiva alta entre a
intencéo e o comportamento de compra de alimentos biologicos, o que revela que é altamente provavel
um consumidor com intencdes de compra sustentaveis efetivar o comportamento de compra de
alimentos bioldgicos. Com o resultado observado no quadro 9 é possivel fechar a lacuna entre intencéo-
comportamento de alimentos biologicos na geracao millennials em Portugal, uma vez que demonstra ser

um grupo geracional que se envolve positivamente na compra de produtos bioldgicos.
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5. Conclusao, limitacdes e futuras investigacoes
No presente capitulo apresentarei as conclusdes da presente investigacao e da contribuicao para
a area de estudo abordado. Também, terei em conta as limitacdes do estudo de forma a contribuir para

futuras investigacoes.

5.1 Conclusao

A jornada do consumidor tem sido amplamente estudada nos ultimos anos e apresenta-se como
um desafio para os investigadores que procuram compreender o ciclo de compra do cliente e a relacdo
que estabelecem com o prestador do produto/servico. A complexidade da jornada do consumidor
atravessa trés estagios, que vai desde a pré-compra, a compra até a poés-compra, sendo os pontos de
contacto gerados entre o cliente e a marca multiplos. Os investigadores na area consideram que ainda é
necessaria mais investigacao de modo a compreender melhor como se estabelecem estes multiplos
pontos de contacto e o que pode ser feito para melhorar a jornada de compra do consumidor. Por
conseguinte, a complexidade da jornada do consumidor acaba por se estender também a jornada de
compra sustentavel. Os consumidores convencionais sao vistos como querendo um produto ou servico
que satisfacam as suas necessidades e desejos no imediato. Em contrapartida, a nova geracédo de
consumidores mais atentos as consequéncias dos seus comportamentos no meio ambiente e nas
geracdes futuras, procuram também produtos e servicos que satisfacam as suas necessidades, mas que
ao mesmo tempo as suas escolhas de consumo se reflitam positivamente nas geracdes vindouras.

A necessidade de compreender a jornada de compra sustentavel do consumidor prende-se pelo
surgimento dos chamados consumidores socialmente responsaveis, mais atentos a saude e bem-estar
geral e mais conscientes das suas acdes para o planeta. O consumo sustentavel pode manifestar-se de
diferentes formas. Neste estudo, o consumo de alimentos bioldgicos foi a area pelo qual escolhi enveredar
de modo a perceber a intencéo de compra e, sucessivamente o comportamento de compra de alimentos
bioldgicos na geracao millennials em Portugal.

A dissonancia entre a intencdo de compra e comportamento de compra também se estendia aos
alimentos bioldgicos, apresentando-se como um grande desafio para os estudiosos de marketing que

procuram promover o consumo sustentavel. A estrutura desenvolvida por White, Habib e Hardisty (2019)
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e pela qual me baseei para a constru¢cdo do modelo concetual, pretendia contribuir para resolver a lacuna
intencdo-comportamento. A estrutura era composta pela: influéncia social no qual se destacam as
normas sociais; pela formacao do habito; pelo Eu individual no qual podemos identificar a autoidentidade
gtica; pelos sentimentos e cognicao, onde podemos encontrar a confianca na rotulagem, numa dimensao
cognitiva e, por fim, a tangibilidade. Nao foi tida em conta esta estrutura no todo, mas foi tida como guia
de direcdo para a formulacdo das hipoteses e do modelo concetual, isto &, as normas sociais, a
autoidentidade ética e a confianca, com a suas respetivas dimensdes, tomaram a posicdo de variaveis
dependentes com o objetivo de medirem a sua influéncia na intencdo de compra de alimentos bioldgicos
e, consequentemente permitir fechar a lacuna entre intencdo-comportamento de compra de alimentos
biologicos.

Posto isto, destaco as seguintes conclusdes. As normas sociais correlacionam-se positivamente
com a intencao de compra de alimentos biologicos, ou seja, a medida que as normas sociais aumentam,
a intencdo de compra de alimentos bioldgicos também aumenta. Contudo importa referenciar que essa
correlacdo apesar de positiva ainda € baixa. A autoidentidade ética, que se refere a percecdo que os
consumidores tém de si mesmos, correlaciona-se positivamente com a intencao de compra de alimentos
biologicos, isto €, a medida que a percecao que o consumidor tem de si mesmo e dos seus
comportamentos aumenta, a intencdo de compra de alimentos biolégicos também aumenta. A confianca,
composta por b dimensdes e analisadas independentemente, também relevaram uma correlacao positiva
com a intencdo de compra de alimentos biologicos. Mais especificamente, a confianca em relacao a
rotulagem revelou ter um correlacdo positiva baixa; a confianca em relacdo ao conteudo saudavel,
apresentou uma correlacao positiva moderada; a confianca em relacdo ao local de producao, demonstrou
ter uma correlacdo positiva baixa; a confianca em relacdo a consciéncia ambiental, revelou ter uma
correlacdo positiva moderada na intencdo e, por fim, a confianca em relacdo aos precos premium
também apresentou ter uma correlacao positiva moderada na intencdo de compra de alimentos
bioldgicos, contudo com um valor de correlacdo mais elevado que as outras dimensdes anteriores. Isto
diznos que apesar dos elevados precos associados aos alimentos biolégicos, os consumidores
percecionam as razdes associadas e nao os impede de intencionarem consumir alimentos bioldgicos no

futuro.
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Sucessivamente, verificou-se que ao contrario de alguns investigadores, que constataram nos
seus estudos que a intencdo nao era preditor do comportamento de compra, neste estudo verificou-se
uma correlacdo positiva entre ambos. A correlacdo entre a intencdo de compra de alimentos biolégicos
e 0 comportamento de compra de alimentos bioldgicos foi positiva alta, com um coeficiente de Pearson
de 0,745. Posto isto, em Portugal, os individuos pertencentes a geracdo millennials, ndo apenas
apresentam intencdes positivas de consumir bioldgicos como colmatam essa intencao com o

comportamento efetivo de compra.

Assim, é possivel corroborar o seguinte:

H1 A autoidentidade ética apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos bioldgicos

H2 As normas socias apresentam uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos bioldgicos

H3 a) A rotulagem apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de alimentos
biologicos

H3 b) O contetdo saudavel apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 c) O local de producdo apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 d) A consciéncia ambiental apresenta uma correlacdo positiva com a intencdo de compra de
alimentos biologicos

H3 e) Os precos premium apresentam uma correlacdo positiva com a intencado de compra de
alimentos biologicos

H4 A intencdo de compra de alimentos bioldgicos apresenta uma correlacdo positiva com o

comportamento de compra de alimentos bioldgicos.

Posto isto, o teste de hipdteses e a confirmacdo das mesmas permitiu-me responder as
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perguntas de pesquisa colocadas no inicio da investigacao:

[.  Qual arelacao entre confianca, autoidentidade ética e normas sociais na intencao de

compra de alimentos biolégicos, na geracao millennials?

[I.  Qual arelacdo entre a intencdo de compra de alimentos bioldgicos e a compra efetiva

dos mesmos, na geracao millennials?

Portanto, os resultados aqui obtidos sao de extrema importancia para os investigadores da area
do consumo sustentavel. A utilizacdo das escalas normas sociais, autoidentidade ética e confianca como
medidas-chave permitiu-nos retirar /nsights valiosos acerca da intencao de compra de alimentos
bioldgicos e como isso pude fechar a lacuna intencdo-comportamento no caso dos produtos biolégicos.
Além disso, destaca a importancia de olhar para os millennials, os seus valores e preocupacdes, como

resposta-chave para compreender certo fendmenos no comportamento de compra sustentavel.

5.2 Limitacoes do estudo e sugestoes para futuras investigacoes

Como referenciado na revisdo de literatura, a jornada do consumidor apresenta alguma
complexidade na sua analise, o que ndo melhora quando falamos de uma jornada de compra sustentavel.
O comportamento de compra sustentavel, nomeadamente de alimentos bioldgicos pode ser medido
tendo em conta diferentes dimensodes de influéncia. Uma grande limitacao deste estudo sao as poucas
variaveis que medem a intencdo de compra e também, a forma geral como medem. Seria interessante
para estudos futuros compreender a influéncia moderadora da confianca e das respetivas dimensoes
aqui mencionadas, entre a intencdo de compra e o comportamento de compra. Ou entdo, compreender
se a confianca dos consumidores nos alimentos biolégicos impacta positivamente ou negativamente o
comportamento de compra de alimentos bioldgicos.

Apesar de ter sido possivel fechar a lacuna intencdo-comportamento de compra de alimentos
bioldgicos, é importante salientar que este questionario foi aplicado a um grupo geracional especifico que
também é conhecido por se envolver em questdes de sustentabilidade. Posto isto, seria interessante

alargar o estudo a populacao geral com poder de compra, para tentar perceber se o padrao de intencao
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e comportamento de compra é igual ou se realmente as diferencas geracionais se manifestam. Na
mesma medida, este estudo esta limitado pelo periodo que foi aplicado. Tendo em conta que as atitudes
e 0s comportamentos em relacao ao consumo de alimentos biolégicos podem mudar ao longo do tempo,
seria importante aplicar um estudo a longo prazo para medir os comportamentos de compra dos

consumidores.
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

O presente questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito do mestrado em Marketing e
Estratégia da Escola de Economia e Gestdo / Universidade do Minho. O objetivo do estudo é compreender
a intencao de compra de alimentos biologicos na geracdo millennials.

Gostaria de agradecer a sua disponibilidade em participar na elaboracdo deste questionario, a sua
contribuicdo é de extrema importancia. Por favor, note que nédo existem respostas certas ou erradas. O
gue procuramos € a sua opinido genuina e honesta. Cada resposta, independentemente da direcdo que

tome, contribui para o objetivo de obter uma visao completa e abrangente do assunto em questao.

Os dados solicitados serao de natureza andnima nao sendo possivel identificar quem responde.

Agradeco novamente a sua colaboracéo

Por favor, confirme se a sua idade se encontra entre 23 e 41 anos para prosseguir com o questionario.

Sim
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Numa escalade 1 a5, em que “1” corresponde a “Discordo Totalmente” e “5” “Concordo Totalmente

assinale o seu grau de concordancia:

m

Discordo

Concordo

Considero-me uma pessoa preocupada com as
questdes ambientais.

Considero-me um consumidor "verde".

Ao comprar um alimento biologico, sentir-me-ia
um consumidor ecologico

Sentir-me-ia totalmente satisfeito comigo mesmo
se comprasse um alimento bioldgico

A maioria dos meus amigos pensa que comprar
produtos biologicos é a coisa certa a fazer.

A maioria dos meus colegas pensa que comprar
produtos biologicos é a coisa certa a fazer.

A maioria da minha familia pensa que comprar
produtos biologicos é a coisa certa a fazer.

O rétulo ajuda-me a identificar quais os alimentos
gue sao produzidos segundo o modo de producao
biologico.

Confio no rotulo para identificar corretamente os
alimentos biologicos.

Tenho mais confianca nos alimentos biolégicos
quando tém o roétulo.

Tenho confianca nas normas de producao dos
produtos bioldgicos rotulados.

Considero que o rotulo é um sinal da validade da
origem bioldgica dos alimentos.
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Discordo

Concordo

Os alimentos biologicos sdo mais saudaveis do
que 0s nao bioldgicos.

Os alimentos biologicos contém uma grande
guantidade de vitaminas e minerais.

Os alimentos biologicos sao nutritivos.

Os alimentos biologicos contém ingredientes
naturais.

Os produtos produzidos localmente sdo mais
amigos do ambiente.

Os produtos produzidos localmente sdo mais
saudaveis.

Os produtos produzidos localmente tém melhor
sabor.

A qualidade é melhor nos produtos produzidos
localmente.

O processo de producéo de alimentos bioldgicos
ajuda a manter um ambiente natural.

Os alimentos biologicos sdo produzidos em
condicoes favoraveis.

Os alimentos biolégicos sao embalados em
condicoes favoraveis.

Considero que o preco dos alimentos biologicos é
elevado.
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Discordo

Concordo

Estou disposto a pagar mais por alimentos biologicos.

Estou disposto a pagar mais por alimentos biologicos
porque sdo amigos do ambiente.

Tenciono consumir produtos biologicos no futuro.

Estou sempre interessado em comprar mais
alimentos biolégicos para as necessidades da familia.

Tenciono sempre procurar alimentos biolégicos.

Tenho comprado regularmente alimentos biologicos.

Continuo a comprar alimentos biolégicos mesmo
guando as alternativas convencionais estdo em
promocao.

Nao me importo de pagar um preco mais elevado por
produtos biologicos.
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Questdes sociodemograficas acerca de si:

Sexo

Feminino

Masculino

|dade

23-29
29-36
36-41

Profissao:

Habilitacoes literarias

Sabe ler e escrever

5° a0 6° ano

7° a0 9° ano
10 a0 12° ano
Licenciatura
Pos-Graduacao
Mestrado
Doutoramento

Numero de elementos do seu agregado familiar:

Rendimento anual aproximado do seu agregado familiar

Menos de 50 000€
50 000 - 70 000€
70 000 - 90 000€
90 000 - 110 000€
Mais de 110 000€
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Anexo 2 - Correlacao entre os itens

Correlacéo entre os itens da escala Autoidentidade Etica

Considero-me uma
pessoa preocupada
com as questdes

Considero-me
um consumidor
"verde".

Ao comprar um
alimento biologico,
sentir-me-ia um

Sentir-me-ia
totalmente satisfeito
comigo mesmo se

ambientais. consumidor comprasse um
ecoldgico. alimento biolégico.

Considero-me uma
pessoa preocupada 1,000 544 057 166
com as questdes
ambientais.
Considero-me um
consumidor "verde". 044 1,000 254 325
Ao comprar um
alimento biologico, 057 254 1,000 683
sentir-me-ia um
consumidor ecoldgico.
Sentir-me-ia totalmente
satisfeito comigo 166 305 683 1.000

Mesmo Se comprasse
um alimento biolégico.

Correlacao entre os itens da escala Normas Sociais

A maioria dos meus amigos

pensa que comprar

alimentos biologicos é a

coisa certa a fazer.

A maioria dos meus colegas

A maioria da minha familia

pensa que comprar
alimentos biologicos é a
coisa certa a fazer.

pensa que comprar
alimentos biologicos é a
coisa certa a fazer.

A maioria dos meus amigos

pensa que comprar

alimentos bioldgicos é a

coisa certa a fazer.

1,000

,865

,600

A maioria dos meus colegas

pensa que comprar

alimentos biologicos é a

coisa certa a fazer.

,865

1,000

,573

A maioria da minha familia

pensa que comprar

alimentos biolégicos é a

coisa certa a fazer.

,600

573

1,000
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Correlacao entre os itens da escala Confianca (Rotulagem)

0 rotulo ajuda-me a
identificar quais os
alimentos que sédo
produzidos segundo
0 modo de producao
bioldgico.

Confio no rétulo
para identificar
corretamente os

alimentos
biolégicos.

Tenho mais
confianca nos
alimentos
biolégicos
quando tém o
rotulo.

Tenho confianca Considero que o
nas normas de
producao dos

produtos
biolégicos
rotulados.

rotulo € um sinal
da validade da
origem bioldgica
dos alimentos.

0O rotulo ajuda-me a
identificar quais os
alimentos que séo
produzidos segundo o
modo de producéo
bioldgico.

1,000

,599

,388

,537

443

Confio no rétulo para
identificar
corretamente os
alimentos bioldgicos.

,599

1,000

,394

,661

,592

Tenho mais confianca
nos alimentos
biologicos quando tém
0 rétulo.

,388

,394

1,000

,555

,603

Tenho confianca nas
normas de producdo
dos produtos

bioldgicos rotulados.

,537

,661

,555

1,000

,697

Considero que o rétulo
¢ um sinal da validade
da origem bioldgica
dos alimentos.

443

,592

,603

,697

1,000

72



Correlacdo entre os itens da escala Confianca (Contetdo Saudavel)

Os alimentos biolégicos
contém uma grande

Os alimentos
biologicos sédo

quantidade de vitaminas e nutritivos.

minerais.

Os alimentos biologicos
sa0 mais saudaveis do
que 0s ndo biologicos.

Os alimentos
biolégicos contém
ingredientes
naturais.

Os alimentos biolégicos
contém uma grande

quantidade de vitaminas e

minerais.

1,000

728

,703

,596

Os alimentos bioldgicos
sao nutritivos.

,728

1,000

,565

,617

Os alimentos bioldgicos

s80 mais saudaveis do que

0S ndo bioldgicos.

,703

,565

1,000

,551

Os alimentos bioldgicos
contém ingredientes
naturais.

,596

617

,551

1,000

Correlacdo entre os itens da escala Confianca (Local de Producao)

Os produtos produzidos
localmente sdo mais

Os produtos
produzidos

Os produtos
produzidos

A qualidade é melhor
nos produtos

amigos do ambiente. localmente sdo mais localmente tém produzidos
saudaveis. melhor sabor. localmente.

Os produtos produzidos
localmente sdo mais 1,000 647 ,505 ,589
amigos do ambiente.
Os produtos produzidos
localmente sdo mais ,647 1,000 7127 ,736
saudaveis.
Os produtos produzidos
localmente tém melhor ,505 7127 1,000 ,769
sabor.
A qualidade é melhor
nos produtos produzidos ,589 ,736 ,769 1,000

localmente.
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Correlacdo entre os itens da escala Confianca (Consciéncia Ambiental)

0 processo de producéo de
alimentos biologicos ajuda a
manter um ambiente natural.

Os alimentos bioldgicos
sao produzidos em
condicoes favoraveis.

Os alimentos bioldgicos
sao embalados em
condicoes favoraveis.

0 processo de producéo de
alimentos bioldgicos ajuda a

: 1,000 ,593 ,440
manter um ambiente natural.
Os alimentos biolégicos séo
produzidos em condicdes ,b93 1,000 ,640
favoraveis.
Os alimentos biolégicos sdo
embalados em condicdes ,440 ,640 1,000

favoraveis.

Correlacao entre os itens da escala confianca (Rotulagem)

Estou disposto a pagar mais por
alimentos bioldgicos.

Estou disposto a pagar mais por
alimentos biologicos porque sao

amigos do ambiente.

Estou disposto a pagar mais por alimentos

bioldgicos. 1,000 ,833
Estou disposto a pagar mais por alimentos
biolégicos porque sao amigos do ambiente. 833 1,000
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Correlacdo entre os itens da escala intencdo de compra de alimentos biolégicos

Tenciono consumir
alimentos biolégicos no
futuro.

Tenciono sempre procurar
alimentos bioldgicos

Estou sempre interessado
em comprar mais
alimentos bioldgicos para
as necessidades da

familia.
Tenciono consumir alimentos
biologicos no futuro. 1,000 ,648 ,685
Tenciono sempre procurar
alimentos biologicos 648 1,000 818
Estou sempre interessado em
comprar mais alimentos biolégicos 685 818 1.000

para as necessidades da familia.

Correlacdo entre os itens da escala comportamento de compra de alimentos biolégicos

Nao me importo de pagar
um preco mais elevado
por alimentos biologicos

Tenho comprado
regularmente alimentos
biologicos.

Continuo a comprar
alimentos biologicos
mesmo quando as
alternativas convencionais
estdo em promocao

Nao me importo de pagar um
preco mais elevado por alimentos

A 1,000 ,720 ,629
biologicos
Tenho comprado regularmente
alimentos bioldgicos. ,720 1,000 742
Continuo a comprar alimentos
biolégicos mesmo quando as
alternativas convencionais estéo ,629 742 1,000

em promocao
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