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Resumo

A producéo de alimentos é uma atividade essencial. O sistema alimentar da Uniéo
Europeia (UE) visa garantir o0 acesso a alimentos frescos e seguros. No entanto, tem-se
verificado que o setor agroalimentar tem um impacto negativo sobre o ambiente. Por isso,
esta investigacdo pretende contribuir para o debate sobre o impacto do interesse pelo
conhecimento ecoldgico, do conhecimento sobre questbes ecoldgicas e do planeamento
de compras consciente, das atitudes e comportamentos sustentaveis. Neste contexto, este
estudo pretende dar a conhecer a orientacdo dos consumidores, isto é, pretende-se saber
até que ponto as questdes ambientais sdo tidas em consideracdo nas decisfes de compra
de alimentos. Para isso, serd desenvolvido um estudo quantitativo, do tipo cross-section
ou transversal, baseado na aplicacdo de um questionario, adaptado da literatura, a
consumidores portugueses. Os estudos quantitativos permitem medir opinides,
comportamentos, habitos e atitudes tendo como base uma amostra. A amostra deste
estudo é constituida por 696 consumidores de nacionalidade portuguesa com idades
compreendidas entre 18 e os 74 anos. A media de idades registada foi de 28,97 anos (DP
= 12,81), a mediana de 22 anos, sendo a moda de 18 anos. A maioria dos inquiridos
(57,6%) reside nos distritos do Porto (26,1%), Braganca (18,4%) e Braga (13,1%).

Os resultados evidenciaram uma associacdo positiva entre o0 conhecimento
ecologico, o interesse em questdes ambientais e 0s comportamentos de compra
ecologicos, o planeamento consciente de compras e as atitudes e comportamentos
sustentaveis. Adicionalmente, a idade dos consumidores desempenha um papel
importante na ado¢do desses comportamentos, uma vez que os individuos mais velhos
revelaram uma maior predisposicdo para valorizar aspetos ambientais e sociais nas suas
decisdes de compra.

Estas descobertas constituem uma valiosa contribuicdo para a compreensao dos
fatores que influenciam os comportamentos de consumo sustentavel, proporcionando
informacdes relevantes para a elaboracéo de politicas e estratégias eficazes neste dominio.
O estudo contextualiza os resultados no contexto especifico de Portugal, contribuindo

para a ampliacdo do conhecimento sobre o consumo sustentavel neste pais.

Palavras-chave:  Sustentabilidade, = Comportamento  ecoldgico,  Consumidor,

Conhecimento ecoldgico, Atitude ambiental, Meio Ambiente, Bens alimentares.



Abstract

Food production is an essential activity. The European Union (EU) food system
aims to ensure access to fresh and safe food. However, it has been found that the agri-
food sector has a negative impact on the environment. Therefore, this research aims to
contribute to the debate on the impact of interest in ecological knowledge, knowledge
about ecological issues and purchasing planning on green attitudes, behaviours and
purchasing habits. In this context, this study intends to make known the consumers'
orientation, that is, it intends to know to what extent environmental issues are taken into
account in food purchasing decisions. For this, a quantitative and cross-sectional study
was developed based on the application of a questionnaire, adapted from the literature to
Portuguese consumers. Quantitative studies allow the measurement of opinions,
behaviours, habits and attitudes based on a sample. The sample for this research involved
696 Portuguese consumers aged between 18 and 74 years old. The average age was 28.97
years old (SD = 12.81), the median was 22 years old, and the mode was 18 years old.
Most of the respondents (57.6%) lived in Porto (26.1%), Braganca (18.4%) and Braga
(13.1%) districts.

The results have revealed a positive association between ecological knowledge,
interest in environmental issues, and ecologically conscious purchasing behaviours,
conscious shopping planning, and sustainable attitudes. Additionally, the age of
consumers plays an important role in the adoption of these behaviours, as older
individuals demonstrated a greater inclination to value environmental and social aspects
in their purchasing decisions.

These findings represent a valuable contribution to the understanding of the
determinants of sustainable consumption behaviours, providing relevant insights for the
development of effective policies and strategies in this field. Furthermore, the study
contextualizes the results within the specific context of Portugal, contributing to the

expansion of knowledge regarding sustainable consumption in this country.

Keywords: Sustainability, Ecological behaviour, Consumer, Ecological knowledge,

Environmental attitude, Environment, Food products.



1. Introdugéo

A producdo de alimentos, apesar de ser uma atividade fundamental, tem um
impacto negativo sobre o ambiente, o que é demonstrado pelo relatério do Painel
Intergovernamental sobre as Alteracdes Climaticas (PIAC). Este relatério responsabiliza
0s sistemas alimentares, por cerca de um terco das emissdes mundiais de gases com efeito
de estufa, pelo consumo de grandes quantidades de recursos naturais, resultando em perda
de biodiversidade e impactos negativos na saide (Conselho Europeu, 2022). O PIAC,
grupo das Nagbes Unidas responsavel pela avaliagdo do conhecimento cientifico
relacionado com as alteracBes climaticas, declarou recentemente que as alteracfes
climaticas tém de ser desafiadas através de uma abordagem global onde a sustentabilidade
é o principal valor (IPCC, 2019). Em 20 de Maio de 2020 a Comissdo Europeia divulgou
a Estratégia do Prado ao Prato “Farm to Fork”, presente no nucleo do Pacto Ecologico
Europeu, com o objetivo de tornar os sistemas alimentares justos, saudaveis e
sustentaveis. Segundo Schebesta e Candel (2020) foi a primeira vez na historia da UE
que foi abordada a sustentabilidade alimentar de forma abrangente, isto €, desde a
producdo primaria até ao consumidor, o que representa um primeiro passo em direcao a
uma solucéo para os problemas dos sistemas alimentares aparentando ser oportuno para
abordar algumas das preocupacdes ambientais e de saude publica que a sociedade
europeia enfrenta.

O desafio do desenvolvimento e consumo sustentavel é satisfazer os desejos atuais
sem empobrecer as geracdes futuras e o planeta a longo prazo. Por conseguinte, sdo cada
vez mais promovidos novos padrdes de préaticas sustentaveis (Sesini et al., 2020).
Assegurar o consumo sustentavel é um dos 17 Objetivos da Agenda para o
Desenvolvimento Sustentavel de 2030 adotada pelos lideres mundiais em setembro de
2015 (Nacdes Unidas, 2022). O desenvolvimento da producdo organica e de outras
formas de agricultura sustentavel depende do conhecimento e da consciéncia da
necessidade de conservar 0s recursos naturais e 0 meio ambiente, bem como de fatores
economicos como preferéncias de mercado e incentivos para praticas de producao, que a
longo prazo, permitam satisfazer as necessidades alimentares das pessoas, melhorar a
qualidade do ambiente e dos recursos naturais, a utilizacdo eficiente de recursos nao
renovaveis e renovaveis, o desenrolar dos ciclos biologicos naturais, suportar 0s custos
economicos da producdo e melhorar a qualidade de vida dos agricultores e da sociedade

como um todo (Stojic & Dimitrijevic, 2020).



Alimentos de qualidade sdo um requisito basico do consumidor moderno, mas
outros parametros como 0 pre¢co do produto, bem como o seu valor nutritivo sempre
tiveram uma influéncia decisiva na escolha do consumidor. As preferéncias de mercado
sdo cruciais na formulacdo de um sistema de producao alimentar sustentavel. Mediante a
procura, 0s consumidores transmitem aos produtores, comerciantes e intermediarios o
que realmente apreciam e valorizam (Stojic & Dimitrijevic, 2020). O consumo alimentar
proporciona uma grande visdo dos comportamentos dos consumidores, e esta a atrair cada
vez mais atencdo devido aos seus efeitos ambientais, sociais e econdmicos
(Papargyropoulou et al., 2014). Embora os residuos alimentares e 0os comportamentos
relacionados com os alimentos sejam medidas observadas na determinagdo dos
comportamentos de consumo, os alimentos em geral também dependem de fatores
contextuais que ditam o consumo, tais como diferencas regionais, disponibilidade e
distribuicdo de alimentos (Annunziata et al., 2020; Papargyropoulou et al., 2014). A
mudanca de comportamentos e padrdes individuais de consumo alimentar pode ter um
efeito significativo na mitigacao das emissdes de gases com efeito de estufa. Assim sendo,
os consumidores desempenham um papel crucial no desenvolvimento de um sistema
alimentar mais sustentavel. Ao optarem por alimentos produzidos de forma sustentavel,
reduzem o desperdicio alimentar e apoiam empresas comprometidas com a
sustentabilidade, exercendo uma influéncia direta na procura por praticas agricolas mais
amigas do ambiente. Essas acdes incentivam os produtores e a industria alimentar a
adotarem abordagens mais sustentaveis, promovendo a conservagdo dos recursos naturais
e a reducdo dos impactos ambientais. As preferéncias dos consumidores sao fundamentais
para impulsionar mudancas positivas rumo a um sistema alimentar mais sustentavel
(Grunert, 2011; Lombardi et al., 2017).

Entre os fatores que determinam as preferéncias dos consumidores, a consciéncia
ecologica, que reflete a preocupacdo das pessoas e o conhecimento do impacto do seu
comportamento no meio ambiente, deve ter um papel fundamental. Escolhas conscientes
tém o potencial de impulsionar mudancas positivas, estimulando a adocdo de praticas
mais sustentaveis pelos produtores e pela industria alimentar. Ao demonstrarem
preferéncia por alimentos produzidos de forma ambientalmente responsavel e
socialmente justa, os consumidores criam um incentivo econémico para que 0S
produtores adotem abordagens mais sustentaveis, como a utilizacdo de métodos de
producdo sustentaveis, a reducdo do uso de pesticidas e fertilizantes quimicos, e a

implementacao de praticas de conservagdo do solo e da &gua (Fu et al., 2020).



Neste contexto esta investigacdo teve como principal objetivo ver o impacto do
interesse pelo conhecimento ecoldgico, do conhecimento sobre questdes ecoldgicas e do
planeamento de compras nas atitudes e comportamentos sustentaveis.

A presente investigacdo esta estruturada em seis capitulos. No primeiro capitulo
faz-se a contextualizacdo ao tema, justificando a sua relevancia e interesse atual. No
segundo capitulo faz-se a revisdo da literatura que serve de suporte a presente
investigacao e definem-se as hipdteses de estudo. No terceiro capitulo, na metodologia,
define-se o tipo de estudo, o tipo de amostragem, os procedimentos e o instrumento de
recolha de dados, 0s procedimentos estatisticos e as questdes éticas. No quarto capitulo
sdo apresentados e analisados os resultados, no quinto capitulo faz-se a discussao dos
resultados. Por fim, no sexto e Gltimo capitulo apresentam-se as principais conclusdes
desta investigacdo, faz-se referéncia as suas principais limitacdes e, sdo sugeridas

investigacdes futuras.



2. Revisdo da literatura, objetivos e hipdteses de estudo
O presente capitulo é constituido pelo resultado da revisdo de um conjunto de
publicacdes que abordam os diferentes conceitos tedricos relacionados com a tematica

que é objeto de estudo desta investigagao.

2.1. Impacto ambiental do setor alimentar

O sector alimentar tem um impacto na natureza e na sociedade de vérias formas
negativas (Aiking & de Boer, 2020). A avaliagdo ambiental mostra que os sistemas
alimentares globais e a producdo alimentar s&o motores significativos de emissoes de
gases, com efeito de estufa, e da utilizacdo excessivas de terra e agua (Campbell et al.,
2017; Vermeulen et al., 2012). Ao que parece, 20% a 30% do impacto ambiental total
causado pelo homem esta relacionado com a producdo alimentar (Tukker & Jansen,
2006). De acordo com Rosenzweig et al. (2020) a contribuicdo percentual de todo o
sistema alimentar para as emissdes globais de gases, com efeito de estufa, foi de 21-37%
durante o periodo 2007-2016. Da mesma forma Poore e Nemecek (2018) estimaram que
todos os anos cerca de 26% das emissdes mundiais de gases, com efeito de estufa, provém
da producéo de alimentos, particularmente, da producdo de carne que é extremamente
intensiva em termos de utilizacdo de recursos como o solo e a 4gua, causando problemas
ambientais tais como acidificacdo terrestre e eutrofizacdo, constituindo uma importante
fonte de emissbes de gases com efeito de estufa (por exemplo, CO2 e metano). Além
disso, quase 6% de alimentos perdem-se nas cadeias de abastecimento ou que sdo
desperdicados pelos consumidores. Segundo as Nac¢des Unidas este setor representa cerca
de 30% do consumo mundial de energia. Com o atual crescimento da populacdo mundial,
sera necessario o equivalente a quase trés planetas para fornecer os recursos naturais para
sustentar os atuais estilos de vida (Nac¢Ges Unidas, 2022).

Os consumidores tém um impacto significativo no planeta através da compra
regular de produtos (Fonseca et al., 2020). Atualmente, os habitos de producgédo e consumo
alimentar sdo insustentaveis, e hd uma clara necessidade de avancar para dietas e sistemas
alimentares mais sustentaveis (Borsellino et al., 2020). Os desafios crescentes das
alteracdes climaticas, perda de biodiversidade, desigualdade econdomica, doencas
relacionadas com a dieta e COVID-19 motivaram uma grande preocupacéo publica pela
sustentabilidade, a longo prazo, dos sistemas alimentares (Campbell et al., 2017;
Vermeulen et al., 2012). O objetivo 12 da Agenda para o Desenvolvimento Sustentavel

de 2030, visa assegurar padrdes de consumo e producdo sustentaveis. Neste sentido, o
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desafio do desenvolvimento sustentavel é satisfazer as exigéncias atuais sem arruinar as
geracOes futuras e o planeta a longo prazo (Sesini et al., 2020). O consumo de alimentos
e bebidas tem uma pegada ecoldgica significativa devido, entre outros fatores, a utilizagéo
de terra, energia, agua e produtos quimicos na producdo, bem como a polui¢do durante o
sistema de distribuicdo (Risku-Norja & Méaenpad, 2007). O sector agricola mundial € um
importante contribuinte para as alteracBes climaticas, perda de biodiversidade e
degradacéo do solo (Tilman et al., 2001). Segundo a Organizacéo para a Alimentacao e
Agricultura (FAO) o impacto substancial do sector alimentar sobre o ambiente ocorre
sobretudo na fase de produgédo (FAO, 2022). No entanto, os consumidores, pelas suas
escolhas, tém um papel importante para tornar a cadeia alimentar mais sustentavel, uma
vez que podem influenciar a forma como os alimentos estéo a ser produzidos e geridos.
A alteragdo dos padrdes individuais de consumo alimentar pode ter um efeito profundo
na mitigacdo das emissdes de gases com efeito de estufa (Grunert, 2011; Lombardi et al.,
2017). As escolhas alimentares dos consumidores desempenham um papel crucial na
mudanca para uma maior sustentabilidade (Dihr et al., 2021). Sendo que o impacto
ambiental pode ser reduzido por alteragdes no comportamento de consumo (Popp et al.,
2010; Westhoek et al., 2014). Todos os intervenientes ao longo de toda a cadeia de
abastecimento alimentar desde a producéo, distribuicdo e venda a retalho, consumo, até
a eliminacéo final devem ser considerados para apoiar padrdes sustentaveis de producao

e consumo alimentar (Borsellino et al., 2020).

2.2. Consciéncia ecologica

Atualmente enfrenta-se o desafio a nivel mundial de como alimentar a populagéo
de forma sustentavel no futuro. Os recursos naturais para a producdo alimentar ja sao
escassos em muitas partes do mundo, e espera-se que a populacdo atinja 9 ou mesmo 10
bilides até 2050 (Gerland et al., 2014; NacGes Unidas, 2017). A sensibilizacdo dos
consumidores para a saude, bem-estar e ambientalismo tem aumentado (Argyropoulos et
al., 2013; Xiao & Dunlap, 2007). De facto, muitas empresas que fazem negdcios
mundialmente irdo descobrir que a sustentabilidade ndo € uma opc¢do, mas sim uma
necessidade (Su et al., 2019). Os consumidores tomam, cada vez, mais consciéncia dos
problemas ambientais existentes e por conseguinte, antes de efetuarem as suas compra,
procuram informacédo sobre o produto ou servico, que deve ter atributos ecol6gicos na
sua producdo, comercializacdo e eliminacdo (Garcia-Salirrosas & Rondon-Eusebio,

2022). A consciéncia ambiental estd cada vez mais a moldar padrdes de consumo,
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especialmente, em mercados desenvolvidos (Shao, 2016), influenciando os hébitos e as
decisdes de compra. A medida que mais consumidores nos paises ocidentais passaram a
considerar a responsabilidade ambiental e social como um dado adquirido, 0 aumento
consideravel de consumidores com consciéncia ambiental criou um incentivo natural para
as empresas adotarem praticas mais sustentaveis, como a reducdo de emissdes de gases
de efeito estufa, o uso de materiais ecoldgicos e a promogéo de préaticas de trabalho justas
e seguras. Essas préaticas, ndo apenas, atendem a procura de produtos e servicos dos
consumidores conscientes, mas também, podem melhorar a reputacdo e a imagem publica
das empresas (Trivedi et al., 2011).

Num contexto abrangente, consciéncia ecoldgica significa a totalidade de ideias,
valores e opinides reconhecidas sobre 0 ambiente como lugar de vida e desenvolvimento
humano, comum a grupos sociais especificos num dado periodo histérico.
Resumidamente, € o estado do conhecimento, opinides e perce¢des das pessoas sobre 0
papel do ambiente na vida humana, a sua carga antropogénica, e o nivel de exploracao,
bem como as ameacas e protecdo, incluindo as metodologias e instrumentos de gestao,
utilizacdo, protecdo e modelacdo do ambiente (Poskrobko & Nauk, 2007). Segundo
Kietczewski (1999) a consciéncia ecoldgica é entendida como a atitude de uma pessoa
perante o ambiente, informacdes e crencas sobre 0 mesmo, bem como um sistema de
valores que essa pessoa aplica no seu comportamento. O termo consciéncia ecoldgica é
frequentemente utilizado como sindénimo de outros termos, tais como consciéncia
ambiental ou preocupacdo ambiental. Consciéncia ambiental pode, também, ser
entendida como “a atitude em relagdo as consequéncias ambientais do comportamento
humano” (Ham et al., 2016, pag. 160). Ao mesmo tempo, a consciéncia ambiental
exprime a preocupacdo e o conhecimento relativamente aos impactos das atitudes e
comportamentos ambientais (Fu et al., 2020), podendo ser definida como “um estado de
consciéncia, de conhecimento e de consciéncia do ambiente em que as pessoas vivem,
que tende a influenciar o desenvolvimento das pessoas e 0 comportamento pro-
ambiental” (Harju-Autti & Kokkinen, 2014, pag 178). Os consumidores conscientes das
questdes ambientais tém-no em consideracdo nas suas decisdes de compra (Dagher &
Itani, 2012).

Na literatura sdo muitos os fatores retratados que condicionam o comportamento
pré-ecoldgico dos consumidores no mercado alimentar, entre 0s quais se destaca a
consciéncia ambiental. Num estudo onde foi avaliada a forma como os cidadaos

finlandeses fazem as suas escolhas alimentares, a consciéncia ambiental foi classificada
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como menos importante comparativamente as preocupacdes com a salde e a origem dos
alimentos. E essencial destacar que os beneficios ecoldgicos também devem ser
considerados como parte da equacdo. A chave para a generalizagdo de dietas sustentaveis
reside em combinar os co-beneficios, que podem incluir fatores egoistas, como a
preocupacao com a salde e a perda de peso, com fatores altruistas, como a reducdo do
impacto ambiental da producéo de alimentos (Lehikoinen & Salonen, 2019).

Entre outros fatores, a influéncia dos grupos sociais é também enfatizada, em
relacdo aos jovens consumidores (Wierzbinski et al., 2021). De acordo com os autores
existem correlacOes estatisticamente significativas e positivas entre a consciéncia
ecoldgica e o comportamento ecoldgico. Isto prova que o comportamento ecoldgico dos
jovens consumidores é fortemente determinado pela sua consciéncia ambiental e quanto
maior a consciéncia ecoldgica mais frequentemente se tem comportamentos ecoldgicos.
Contudo, os mesmos autores verificaram que, mesmo compradores com um nivel muito
elevado de conhecimento e consciéncia ambiental, nem sempre optavam por comprar
produtos “amigos” do ambiente. Investigacdes de Mat Said et al. (2003) afirmam que
mesmo que, por exemplo, 0s jovens estudantes estejam na sua maioria conscientes da
importancia das questdes ambientais, s6 moderadamente a pdem em préatica. Para além
disso, a literatura indica que a idade e a educacdo sdo fatores diferenciadores de um
comportamento responsavel pré-ambiental (Diamantopoulos et al., 2003; Rokka &
Uusitalo, 2008). A literatura também sugere que as pessoas mais velhas tém formas de
vida mais sustentaveis do que os cidadaos mais jovens (Salonen & Tast, 2013).

Em geral, os estilos de vida das mulheres sdo mais ecoldgica e socialmente
sustentaveis do que os dos homens nos paises ocidentais (Salonen et al., 2014). Uma
investigacdo realizada por Lehikoinen e Salonen (2019) destacou que as mulheres
finlandesas estavam mais conscientes das questdes ambientais e mais dispostas a
experimentar novos alimentos amigos do ambiente do que os homens. Isso pode ser
devido ao fato das mulheres, frequentemente, terem mais responsabilidades domésticas e
estarem mais envolvidas na compra e preparacdo de alimentos para casa, 0 que pode
aumentar a sua consciéncia sobre a importancia de escolhas alimentares saudaveis e
sustentaveis.

Um estudo realizado por Hartmann et al. (2021) analisou a relacdo entre a
orientacdo pré-ambiental, a preocupacdo com as mudancas climaticas e o conhecimento
sobre o impacto ambiental dos alimentos. Os autores concluiram que as pessoas que tém

uma orientacdo pro-ambiental estdo mais preocupadas com as mudancas climéticas e
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também tendem a ter um maior nivel de conhecimento sobre o impacto ambiental dos
alimentos.

As campanhas para aumentar a consciéncia ambiental dos consumidores séo
suscetiveis de motivar apenas alguns consumidores a abragar as compras amigas do
ambiente (Barker et al., 2019). A preocupagdo ambiental tornou-se um dos fatores
determinantes para a previsdo de comportamentos ecoldgicos por parte dos consumidores
(Shin et al., 2017). A preocupagdo ambiental dos consumidores ird exercer um impacto
na intencdo de comprar produtos verdes, e € um importante fator de referéncia para a
avaliacdo da qualidade alimentar (De Groot & Steg, 2007; Wandel & Bugge, 1997).

Quando os consumidores tém um maior nivel de consciéncia ambiental e estdo
mais informados sobre o impacto ambiental dos produtos que compram, eles tém maior

probabilidade de escolher produtos mais sustentaveis e ecologicos (Barr & Gilg, 2006).

2.3. Conhecimento e interesse ecoldgico

O PIAC desempenha um papel de extrema importancia na divulgagdo do
conhecimento cientifico relativo as alteracdes climaticas, ao fornecer orientacfes
baseadas em evidéncias para os governos e sociedade. As suas avaliagdes cientificas
assumem um papel fundamental na formulacdo de politicas e na tomada de decisbes
informadas no que diz respeito as alteracGes climaticas. Para enfrentar eficazmente as
alteracdes climaticas, € imprescindivel que todos os paises se unam num esfor¢o conjunto,
englobando acdes politicas, transformacdes nos sistemas econdmicos e comportamentais,
bem como no desenvolvimento e na implementacdo de tecnologias sustentaveis. Ao
declarar que as alteracfes climaticas tém de ser desafiadas através de uma abordagem
global onde a sustentabilidade € o principal valor, enfatiza a importancia de enfrentar as
alteracdes climaticas de forma abrangente e colaborativa com foco central na
sustentabilidade (IPCC, 2019). A evolucdo para sistemas alimentares e consumo
alimentar sustentaveis requer uma acdo conjunta de agricultores, inddstria alimentar,
consumidores, academia, ciéncias da nutricdo, partes interessadas e decisores politicos.
Estas transicGes sdo propostas como estratégias para reduzir o impacto ambiental. Estas
estratégias requerem uma acgdo conjunta entre os diferentes intervenientes, incluindo o
conhecimento e a percecdo da populacdo em geral, enquanto consumidores finais.
Embora os consumidores demonstrem uma atitude positiva em relacéo a sustentabilidade,
subsistem importantes equivocos, que requerem intervencdo através da educacdo,

informac&o e motivacdo (Garcia-Gonzalez et al., 2020).



O conhecimento ambiental refere-se a percecéo e entendimento de um individuo sobre
questdes ambientais, incluindo a compreenséo das causas e consequéncias dos problemas
ambientais e o conhecimento das solucdes necessarias para resolvé-los (Tanner & Kast,
2003). Implica a recolha de informacdo e a consciéncia sobre aspetos especificos ou
gerais dos fendmenos ambientais (Patel et al., 2017). Tem sido sugerido que mais
conhecimentos sobre questdes ambientais podem promover atitudes positivas mais
sustentaveis (Chan, 2001; Mostafa, 2007) e, consequentemente, intencdo e
comportamento de consumo verde (Johnstone & Tan, 2015; Peattie, 2010). Assim, quanto
mais as pessoas souberem sobre questdes ambientais, as suas causas e possiveis solugdes,
mais estardo dispostas a comprar alimentos sustentaveis (de Sio et al., 2022).

A maioria das pesquisas publicadas sobre o tema mostra que a percecdo da
populacédo sobre uma dieta sustentavel é composta principalmente por alimentacdo a base
de plantas, de alimentos organicos e pouco processados. Além disso, a maioria dos
consumidores em diferentes paises, ao pensar na sustentabilidade alimentar, ndo tem em
conta outras caracteristicas como a emissao de gases com efeito de estufa gerados na
producdo alimentar, a pegada hidrica e terrestre ou, ainda, a equidade cultural ou social
(Barone et al., 2019; Hoek et al., 2017; Van Loo et al., 2017). Hartmann e Siegrist
descobriram que os impactos ambientais do consumo alimentar sdo muitas vezes
desconhecidos das pessoas, especialmente em varios paises ocidentais (C. Hartmann &
Siegrist, 2017). Um estudo realizado por Hoek et al. (2017) sugere que os consumidores
podem estar confusos ou mal informados sobre como definir alimentos amigos do
ambiente. 1sso pode ocorrer devido a varias razdes, incluindo falta de informacéo clara e
acessivel sobre o impacto ambiental dos alimentos, falta de educacdo ou compreensao
sobre a sustentabilidade alimentar e ambiental. Isto é, consistente com as descobertas
sobre consumidores que ndo pensam no impacto ambiental quando tomam decisdes de
compra de alimentos (Campbell et al., 2016; Sanchez-Sabate et al., 2019).

O mundo esta em constante mudanca, juntamente com as varias informacdes
relativas a alimentos, dietas e recomendacfes alimentares. Holm e Palojoki (2004)
afirmaram que o problema nem sempre € a falta de informacao, mas sim a dificuldade de
a processar e aplica-la na vida diaria. As pessoas tém conhecimento sobre alimentacao
saudavel, mas enfrentam desafios em incorporar esse conhecimento nas suas rotinas
diarias. Esses desafios incluem falta de tempo, falta de habilidades culinarias e falta de
acesso a alimentos saudaveis, entre outros fatores (Jarvela et al., 2006). Para facilitar uma

mudanca no sentido de um consumo alimentar mais sustentavel, fornecer informacéao
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compreensivel sobre o impacto ambiental dos produtos de uma forma facilmente
acessivel e eficaz parece ser promissor (Dihr et al., 2021).

O interesse dos consumidores, por produtos sustentaveis e praticas comerciais
amigas do ambiente, continua a crescer (Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2012), com 0s
consumidores a compreenderem cada vez mais que 0S comportamentos de compra e as
decisdes de compra podem ter um impacto positivo nas questdes ecoldgicas (Barbarossa
& De Pelsmacker, 2016).

Alguns estudos publicados ndo encontraram diferencgas entre mulheres e homens
sobre as atitudes e o conhecimento da sustentabilidade alimentar (Grunert et al., 2014;
Urefia et al., 2008), no entanto, outras pesquisas mostram um maior interesse pela
sustentabilidade nas mulheres comparativamente aos homens (Panzone et al., 2016;
Tobler et al., 2011). Tal como ja foi referido, as atividades culinarias e as compras
continuam a ser feitas principalmente por mulheres, facto que pode explicar o maior
interesse das mulheres na sustentabilidade alimentar e em consumir de forma sustentavel
(Garcia-Gonzalez et al., 2020). Outros estudos (por exemplo: Grunert et al., 2014; Niva
et al., 2014; Panzone et al., 2016), concluiram que pessoas mais velhas eram mais ativas
na adoc¢do de praticas sustentaveis. A idade pode estar relacionada ndo s6 com valores
ecologicos, mas também com frugalidade, experiéncias e competéncias adquiridas
durante épocas menos afluentes no passado (Evans, 2011). O reduzido interesse dos
jovens na préatica de uma alimentacéo sustentavel pode ser resultado do seu envolvimento
limitado nas atividades culinarias e nas compras para o lar (Achon et al., 2017; Garcia-
Gonzalez et al., 2018). Outro fator pode ser o simples desinteresse na sustentabilidade.
No entanto, essa tendéncia € paradoxal e gera controveérsia. Estudos como os de Azzurra
et al. (2019) e Bollani et al. (2019) indicam a existéncia de uma crescente sensibilidade
ambiental e consciéncia sobre alimentacdo sustentavel entre os jovens. Por causa da sua
introducdo precoce as escolhas de estilos de vida saudaveis, as pesquisas mostram que 0s
mais jovens sdo muito mais conhecedores das questdes ecoldgicas do que as geracoes
anteriores (Su et al., 2019). No entanto, verifica-se que uma atitude positiva em relacéo a
um certo tipo de comportamento ndo significa que o mesmo seja implementado (van Dam
& van Trijp, 2013). Um estudo do Conselho Internacional de Informacdo Alimentar
publicado em 2019 que envolveu consumidores americanos, mostrou que apenas 54%
dos inquiridos ddo importancia a sustentabilidade ambiental aquando da compra de

produtos alimentares (Garcia-Gonzalez et al., 2020).
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Numerosos investigadores tém analisado a influéncia do conhecimento enquanto
variavel determinante na atitude dos consumidores face a produtos sustentaveis (Dhir et
al., 2021; Liu et al., 2020). Estudos apontam para uma correlagédo positiva entre o grau de
conhecimento e o compromisso com praticas amigas do ambiente. Quanto maior for o
nivel de conhecimento, maior é a intencdo de tomar uma decisdo pré-ambiental (Bratu,
2017). Flamm (2009) e Gram-Hanssen (2010) defendem que os consumidores que tém
um melhor conhecimento do ambiente estdo mais inclinados a atividades positivas em
termos de questdes ambientais. Os resultados da investigacdo conduzida por Khan et al.
(2020) indicam que tanto o conhecimento como a atitude tém um impacto consideravel e
positivo sobre os comportamentos ecoldgicos dos consumidores. Contudo, a investigacdo
de Paco e Lavrador (2017) sobre conhecimento e as atitudes ambientais, mostra que ndo
ha correlacdo entre conhecimento e comportamento. Como indicado, ¢ dificil chegar a
conclusdes claras. Para além de se tentar encontrar a relacdo entre o conhecimento e o
comportamento dos compradores, vale também a pena considerar a correlagdo entre o
conhecimento e as atitudes e o impacto das atitudes nas decisdes de compra. Oreg e Katz-
Gerro (2006) chegaram a concluséo de que, apesar do facil acesso a informacao sobre
questdes ambientais, muitos consumidores ndo consideram a protecdo do ambiente tdo
seriamente como deveriam.

O conhecimento nem sempre se reflete no comportamento. Embora as pessoas
possam estar cientes dos impactos negativos que certos alimentos exercem sobre o
ambiente, muitas vezes ainda optam por consumi-los. Varias barreiras, sejam elas
motivacionais ou praticas, como 0 precgo, a expectativa de um sabor menos apelativo ou
a escassa disponibilidade, podem dissuadir os consumidores de escolher opcGes mais
sustentaveis (Bryta, 2016; Moser, 2015).

2.4. Comportamento de compras

Atualmente, enfrentamos uma necessidade urgente de mudancas nos estilos de
vida pos-modernos e nos padrbées de comportamento do consumidor na sociedade
moderna, orientados para um modo de vida responsavel, equilibrado e inteligente
(Lubowiecki-Vikuk et al., 2021). Comportamento define-se como sendo o resultado de
um duplo processo de tomada de decisdo, que combina “pensamento rapido”, que é
automatico, rapido e inconsciente, e “pensamento lento”, que ¢ deliberativo, reflexivo e

consciente (Abrahamse, 2020; Kahneman, 2011). Segundo Aydin e Unal (2016), o estilo
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de vida dos consumidores tem efeito ndo sé no conhecimento ou atitudes em relagéo ao
ambiente, mas também no consumo responsavel.

Nilsson et al. (2016) acreditam que os comportamentos dos consumidores séo
afetados pela preocupacdo ambiental. Os consumidores podem desempenhar um papel
importante ao adotarem estilos de vida saudaveis, quando visam a adequacdo, a
simplicidade voluntéria, o consumo sustentavel ou outras formas que fazem parte da
“economia verde” (Binder & Blankenberg, 2017). O comportamento consciente e
responsavel do consumidor requer um processo a longo prazo e depende em grande
medida de fatores individuais, politicos e de marketing (Lubowiecki-Vikuk et al., 2021).
Considera-se que um consumidor € responsavel quando tem competéncias especificas de
consumo definidas como “o conhecimento tedrico e a capacidade pratica, distinguindo
uma dada pessoa com facilidade de uma pessoa eficiente, eficaz, respondendo a
expectativas qualitativas, satisfacdo de necessidades de nivel inferior e superior,
mantendo a responsabilidade pelas suas escolhas” (Kietczewski et al., 2017, p. 107). Ha
também inumeros termos e defini¢cbes semelhantes, por exemplo, consumidor verde,
proposto por Elkington e Hailes (1988), ou consumidor consciente do ambiente sugerido
por Fraj e Martinez (2006). Na opinido de Akenji (2014) existe uma diferenca entre um
consumidor “simplesmente” verde e um consumidor sustentavel. O autor considera que
um consumidor sustentavel tem um nivel de consciéncia maior quanto ao seu papel no
mercado.

Os consumidores tém, cada vez mais, informacdes disponiveis que podem
influenciar a sua tomada de decisdes. E, embora, tenham frequentemente intencdes de
adquirir produtos de forma mais sustentavel, a tomada de decisdes de compra de
alimentos € complexa, envolvendo um processo de decisdo que é moldado por fatores que
ocorrem fora do momento da compra. Os fatores que mais determinaram a escolha de
alimentos séo, a qualidade, saude, alimentos produzidos localmente, bem-estar animal e
conveniéncia. Os principais constrangimentos a capacidade e oportunidade dos
consumidores para se envolverem em compras de alimentos sustentaveis sdo 0 preco e o
tempo (Ran et al., 2022). Resultados de uma pesquisa realizada por investigadores
polacos revelam que ha diferencas entre as atitudes declaradas pelos consumidores e 0s
seus comportamentos reais. De acordo com Witek (2019), as principais razfes para essas
discrepancias, em relacdo aos produtos verdes, incluem informacGes inconsistentes,
conhecimento incompleto sobre os produtos verdes e a sua rotulagem, conflitos e crencas,

falta de acordo sobre precos mais altos e insuficiéncia das atividades de marketing.
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O conhecimento pode ser uma poderosa técnica de mudanga de comportamento
quando adaptado a todo o processo de compra, incluindo o planeamento, a execugéo e a
reflexdo sobre a compra de alimentos. Compreender a compra de alimentos como um
conjunto de comportamentos que interagem ao longo do tempo pode ajudar a conceber
intervencgdes de mudanca de comportamento mais eficazes baseadas na informacéo (Ran
et al., 2022).

Aos consumidores ndo falta necessariamente a intencdo de mudar o seu
comportamento de compra no sentido de um consumo mais sustentavel. Uma
investigacdo demonstrou, por exemplo, mais de dois tercos das pessoas querem comprar
alimentos com baixo impacto climatico, contudo, uma quantidade muito menor de
consumidores compra efetivamente tais produtos (Sajn, 2020; Tanner e Kast, 2003).
Weimer (2019) defende que para desenvolver intervengdes que possam desencadear uma
mudanca efetiva de comportamento duradoura no sentido de padrées de consumo
ambientalmente mais sustentaveis, € necessario compreender 0s mecanismos envolvidos
no comportamento, e quais os fatores que influenciam tais mecanismos, tanto no tempo
COMO NOo espacgo e, mais pesquisa para investigar a relagcdo entre o comportamento atual,
a intencdo futura e os fatores psicologicos subjacentes a tal comportamento (Weimer et
al., 2017).

Outro estudo de Witek (2019) mostra que ha uma relacdo entre a idade dos
consumidores e a sua propensao para comprar produtos organicos. De acordo com a sua
pesquisa, os consumidores mais velhos tendem a ser mais propensos a comprar produtos
organicos e a estar dispostos a pagar mais por eles do que os consumidores mais jovens.
Embora os jovens consumidores expressem opinides favoraveis a protecdo ambiental,
nem sempre essas opinides se traduzem em ac¢des concretas. No entanto, devido ao acesso
a informacdo e ao conhecimento sobre sustentabilidade, os jovens consumidores tém
procurado ser mais conscientes em relacdo ao meio ambiente (Lago et al., 2020).
Portanto, o conhecimento pode desempenhar um papel determinante no comportamento
de compra dos jovens (Kuzniar et al., 2021).

Ajzen e Fishbein (2000) salientaram que a atitude pode ser um antecedente
essencial para determinar comportamentos e, muitas vezes, influencia as acdes do
consumidor, enquanto que o comportamento é a acdo do consumidor influenciado pela
sua atitude. Engel et al. (1995) demonstrou que as atitudes dos consumidores em relacédo
a um produto ou servico afetam o seu comportamento, tais como o comportamento de

compra ou a disposic¢ao para pagar mais. Assim sendo, as atitudes podem ser usadas para
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prever o comportamento ambiental das pessoas (Minton & Rose, 1997). Quanto mais
positivas forem as atitudes dos consumidores em relacdo ao ambiente, menor serd a
probabilidade de adquirirem produtos que poluam o ambiente (Straughan & Roberts,
1999).

2.5. Habitos de compra ecoldgicos

A sustentabilidade é um dos maiores desafios que as sociedades estdo a enfrentar.
Questdes relacionadas com a sustentabilidade alimentar dos consumidores, como por
exemplo, residuos alimentares, comportamento sustentavel de compra de alimentos, entre
outros, sdo colocadas na agenda publica, comprovando a sua relevancia e interesse para
quem decide e estabelece as politicas alimentares (Hansen, 2022). Mudar os padrdes de
consumo para um nivel mais sustentavel parece ser um objetivo critico a alcancar para
um futuro sustentavel (Bradshaw and Brook, 2014; Goodland, 1997; Helms, 2004).Com
0 aumento da conscientizacdo sobre os impactos ambientais negativos do consumo
humano, torna-se importante a necessidade de orientar os consumidores para um
consumo mais sustentavel, esta orientacao foi posicionada como um objetivo em varias
declaragdes politicas, e a informacéo acessivel sobre os produtos foi identificada como
essencial para alcancar este objetivo. Ao fornecer informacdes claras e acessiveis aos
consumidores, eles podem tomar decisdes de compra mais informadas e conscientes. 1sso
pode levar a uma mudanca em direcdo a produtos mais sustentaveis e a uma reducao nos
impactos ambientais negativos do consumo humano (Nash, 2009; Upham et al., 2011).
Adotar praticas alimentares com caracteristicas ecologicamente responsaveis, tais como
a selecdo de produtos gerados por meio de métodos sustentaveis, manifesta uma estratégia
racional, plausivel e avancada em direcdo ao fomento do desenvolvimento sustentavel
(Argyropoulos et al., 2013; Thggersen, 2010). Pensa-se que 0S meios de comunicagdo
social tém geralmente alguma influéncia na orientacdo das escolhas e comportamentos
dos consumidores devido ao seu impacto na opinido e nas atitudes das pessoas sobre o
ambiente (Buenstorf & Cordes, 2008; Vigar et al., 2011). Estudos relacionados indicam
também que as preocupacdes dos consumidores influenciam as suas inten¢des de compra
(Yadav & Pathak, 2016). Consequentemente, as questdes e conhecimentos ambientais
estdo entre os fatores mais influentes nas intencdes de compra ecolégica entre os jovens
consumidores (Ma & Chang, 2022). Uma percentagem significativa de consumidores nos
EUA tem em conta consideracdes ambientais ao fazer uma compra (Su et al., 2019).

Alguns estudos identificaram que as preocupacdes dos individuos com o ambiente sdo
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fatores criticos que motivam comportamentos ambientalmente conscientes (Botonaki et
al., 2006). O facto da preocupacdo ambiental estar correlacionada com a intencdo de
compra, € um indicador importante para prever comportamentos de compra ecoldgicos
(Pienaar et al., 2015). Os jovens consumidores prestam atengdo as caracteristicas
positivas dos produtos ecoldgicos e ao impacto positivo do seu processo de producao
sobre o ecossistema. Infelizmente, tal como ja foi referido, as atitudes positivas
declaradas nem sempre tém um impacto nas decisGes de compra especificas (Witek &
KuzZniar, 2021).

Os hébitos, os comportamentos passados e rotineiros podem ser fortes
influenciadores dos comportamentos dos consumidores, por exemplo, Kumar et al.
(2017) descobriram que a compra passada de produtos com embalagens recicladas
aumenta a intencdo de compra no futuro. Resultados semelhantes foram obtidos por Kim
e Chung (2011) em relacdo a produtos de higiene pessoal de base biologica, por Cowan
e Kinley (2014) relativamente ao vestuario verde e por Khare (2015) em relacdo a
produtos verdes em geral.

De entre os comportamentos verdes que foram considerados relevantes para a
compra verde final destacaram-se a reciclagem (Liobikiene et al. 2017; Khare 2015), a
poupanca de energia e agua (Dieu-Hang et al. 2017; Liobikiene et al. 2017), os
comportamentos passados socialmente responsaveis (Robinot et al. 2017) e amigos do
ambiente (Khare & Sadachar 2017; Jin Gam 2011; Haron et al. 2005), o ativismo
ambiental (Brochado et al. 2017), a compra de produtos locais e a utilizagdo de meios de
transporte publico (Liobikiene et al. 2017).

Testa et al. (2021) identificaram trés tipos principais de fatores comportamentais
relevantes, designadamente, comportamento de compra dos consumidores, habitos e
outros comportamentos verdes. De acordo com os autores, os fatores com impacto no
comportamento de compra de produtos verdes podem ser agregados nas seguintes macro
categorias:

1. aspetos sociodemograficos (sexo, idade, nivel de educacéo, entre outros.);

2. valores intrapessoais ambientais;

3. valores intrapessoais ndo ambientais;

4. capacidades pessoais que determinam em que medida o individuo esta
consciente ou é capaz de adotar um comportamento especifico;

5. fatores comportamentais, tais como 0s habitos do individuo e o0s

comportamentos passados, entre outros;
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6. produtos e fatores relacionados com os produtores, incluindo todos os atributos
do produto, a marca e o consequente valor percebido do produto, o nivel de conhecimento
do consumidor de certos produtos e rétulos;

7. fatores relacionados com o contexto em que o consumidor se encontra no
momento da compra, abrangendo todas as variaveis que medem a influéncia de fatores
contextuais no comportamento, tais como mensagens veiculadas pelos meios de
comunicagdo e publicidade, disponibilidade do produto (acessibilidade), publicidade
boca a boca, conselhos de pares, entre outros.

A mudanca para sistemas de consumo e producdo mais sustentaveis é um esforco
conjunto que envolve os consumidores, as empresas e 0s decisores politicos. De uma
perspetiva de consumo ecoldgico, as oportunidades para os decisores politicos e empresas
desenvolverem sistemas de consumo e producdo mais sustentaveis do ponto de vista
ambiental dependem da vontade dos consumidores de se envolverem em comportamentos
de compra ecologicos, ja que este grupo tem o poder de influenciar o mercado por meio

das suas escolhas de consumo (Su et al., 2019).

2.6. Tipo de dieta

O desafio de alimentar uma populacéo crescente e rica de forma sustentavel € um
problema global que afeta a seguranca alimentar e a satde do planeta. As dietas baseadas
em produtos animais tém impactos negativos, como a emissao de gases do efeito estufa,
uso excessivo de agua e terra, além de contribuir para a degradacdo ambiental e a perda
de biodiversidade. No entanto, a escolha alimentar € uma questao pessoal e depende das
preferéncias e motivacdes individuais. Varios estudos mostram que a escolha de dietas
sustentaveis € influenciada por razdes de satde, ambientais, éticas, gosto e perda de peso,
entre outras. Indicadores sociodemograficos, como o género e a idade, também podem
ter impacto nas escolhas alimentares.

E possivel integrar dietas sustentaveis, mas isso requer conhecimento e motivacao
das pessoas para mudar as suas dietas. A educacdo € um fator importante na promogcéo de
dietas sustentaveis, pois pode aumentar o conhecimento sobre os seus beneficios
ambientais, sociais e de salde (Lehikoinen & Salonen, 2019).

Tem sido realizada muita investigacdo sobre os impactos ambientais de varias
dietas, tendo a maioria dos estudos concluido que uma dieta rica em alimentos de origem
vegetal e com menos alimentos de origem animal € boa, tanto para a saude, como para o

ambiente (Garcia-Gonzalez et al., 2020). Ha& quatro fatores principais que tornam as dietas
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baseadas em plantas recomendaveis para a transicdo para uma sociedade sustentavel,
designadamente, (1) seguranca alimentar global, (2) saide humana, (3) ambiente e (4)
bem-estar animal (Salonen & Helne, 2012). De acordo com 0s principios orientadores
publicados pela FAO e OMS, em 2019, dietas saudaveis e sustentaveis sdo padrdes
alimentares que promovem a saude e bem-estar, tém baixo impacto ambiental, séo
acessiveis, seguras, equitativas e culturalmente aceitaveis. Essas dietas devem considerar
todas as dimens@es da saude e do bem-estar dos individuos (Polzin et al., 2023).

Hartmann e Siegrist (2017) evidenciaram que € necessaria uma mudanca
comportamental nos paises mais présperos para reduzir os danos ambientais substanciais
causados pelo consumo de alimentos. As mudancas alimentares de dietas mais saudaveis
e baseadas em plantas, melhorias nas tecnologias e na gestdo, reducgdes nas perdas e
desperdicios alimentares, sdo avaliados como sendo 0s principais contribuintes para
aumentar a disponibilidade global de alimentos sem expandir a utilizacdo das terras
agricolas (Kummu et al., 2017; Springmann et al., 2018). A producdo animal consome
volumes consideraveis de agua (Hoekstra, 2012) e ocupa areas significativas de terras
agricolas que poderiam ser utilizadas de forma mais eficiente para o cultivo de recursos
proteicos alternativos. Além disso, e tal como ja foi referido, a producdo pecuaria é
responsavel de forma substancial pela emissao de gases com efeito de estufa e contribui
para a eutrofizacdo dos cursos de &gua, entre outros impactos ambientais negativos
(Steinfeld et al., 2006). No entanto, é fundamental reconhecer a importancia atual das
proteinas da carne e, por conseguinte, € necessario prestar mais atencdo as areas de
producdo adequadas de gado onde existe um excedente de 4gua e terra (Kummu & Varis,
2011; Lehikoinen et al., 2019).

A mudanca da dieta é para os cidaddos a forma mais eficaz de influenciar o
ambiente (Lehikoinen & Salonen, 2019), no entanto, mudancas drasticas da dieta sdo
complexas, o que implica desafios comportamentais e politicos a muitos niveis (Sabaté
& Soret, 2014). Hartmann e Siegrist (2017) mostraram que 0s impactos ambientais da
dieta alimentar sdo muitas vezes desconhecidos das pessoas, especialmente, em Varios
paises ocidentais. Apenas uma pequena minoria de cidaddos € conhecedora de que uma
dieta baseada em plantas € mais amiga do ambiente comparativamente a uma dieta
baseada em animais (Cordts et al.2014). Parece, também, que mesmo que os cidadaos
reconhecam o impacto ambiental negativo do consumo de carne, geralmente, ha uma
subvalorizacdo do mesmo (de Boer et al., 2014; Vanhonacker et al., 2013). Apenas uma

minoria esta disposta a mudar as suas dietas por razdes ecoldgicas, enquanto que as razdes
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relacionadas com a salde sdo mais proeminentes (Hartmann & Siegrist, 2017;
Macdiarmid et al., 2016). Existem diferencas claras no consumo de carne entre mulheres
e homens. Em geral, as mulheres expressaram mais preocupacdo com o0 ambiente
(Campbell-Arvai et al., 2014; Hartmann & Siegrist, 2017) e sdo mais propensas a reduzir
0 consumo de carne (Schosler et al., 2015; Siegrist et al., 2015). Ao que parece, 0s homens
mostram estar menos dispostos a reduzir o consumo de carne e, para além disso, preferem

porcgdes de carne maiores (de Boer et al., 2014; Tobler et al., 2011).

2.7. Objetivos e hipdteses de estudo

Neste contexto, este estudo pretende dar a conhecer a orientacdo dos
consumidores, isto é, pretende-se saber até que ponto as questdes ambientais sdo tidas em
consideragdo nas decisdes de compra de alimentos. Assim sendo foram formulados os
seguintes objetivos especificos:

- Identificar fatores socioecondémicos (Género, idade, Estado civil, dimensdo do
agregado familiar, nivel de rendimento do agregado familiar e conforto financeiro) que
sdo diferenciadores das atitudes e dos comportamentos de compras de alimentos
ecologicos.

- Verificar se o interesse sobre conhecimento ecoldgico esta correlacionado com
as atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor, com o conhecimento sobre
questdes ecoldgicas, com os habitos de compras ecoldgicas e com o planeamento de
compras consciente.

- Averiguar se os habitos de compra ecoldgica estdo associados as atitudes e
comportamentos sustentaveis, ao interesse ecoldgico, ao conhecimento sobre questdes
ecologicas do consumidor e ao planeamento de compras consciente.

- Analisar se 0 planeamento de compras consciente € dependente, das atitudes e
comportamentos sustentaveis, dos habitos de compras ecologicas, do interesse pelo
conhecimento ecoldgico e do conhecimento sobre questbes ecoldgicas do consumidor.

- Determinar se o planeamento de compras consciente estd relacionado com as
atitudes e comportamentos sustentaveis, os habitos de compras ecoldgicas, o0 interesse
pelo conhecimento ecol6gico, 0 conhecimento sobre questdes ecolodgicas.

Para dar resposta aos objetivos propostos foram formuladas as seguintes hipoteses
de estudo:

Hoi: O interesse no conhecimento ecoldgico ndo esta correlacionado com as

atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor.
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Ho2: Os hébitos de compra ecoldgica sdo independentes das atitudes e
comportamentos sustentaveis do consumidor.

Hos: Os hébitos de compra ecoldgica sdo independentes do interesse pelo
conhecimento ecoldgico.

Hos: O planeamento de compras consciente ndo esta relacionado com os hébitos
de compras ecologicas.

Hos: O planeamento de compras consciente ndo estd correlacionado com o
interesse pelo conhecimento ecoldgico.

Hos: O conhecimento sobre questdes ecoldgicas é independente dos habitos de
compras ecolégicas.

Ho7: O conhecimento de questBes ecoldgicas é independente do interesse em
conhecimento ecologico.

Hos: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor sdo independentes
das suas carateristicas socioecondémicas (género, idade, habilitacGes literarias, nivel de

rendimento, dimensédo do agregado familiar e conforto financeiro).
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3. Metodologia
No capitulo da metodologia, sdo definidos o tipo de estudo, o tipo de amostragem,
os procedimentos desenvolvidos e o instrumento utilizado na recolha de dados, os

procedimentos estatisticos aplicados e as questdes éticas associadas a esta investigacao.

3.1. Tipo de estudo e tipo de amostragem

Este estudo € do tipo quantitativo e cross-section ou transversal. Os estudos
quantitativos permitem medir opinides, comportamentos, habitos e atitudes tendo como
base uma amostra. Neste tipo de estudo, parte-se de alguns conceitos para a formulacao
de hipdteses sobre o fendmeno que se pretende estudar. Esta abordagem tem como
objetivo a recolha de dados numéricos como forma de explicar o fenémeno delineado
(Ludwig & Johnston, 2016). Os estudos cross-section ou transversais caraterizam-se por
analisar os dados num Unico momento no tempo como se de uma fotografia se tratasse
(Creswell & Creswell, 2021). Os participantes desse tipo de estudo séo selecionados com
base em determinadas variaveis de interesse dos investigadores.

Para responder aos objetivos estabelecidos foi recolhida uma amostra nédo
probabilistica selecionada por conveniéncia, tendo, no entanto, como base o fator
aleatorio, visto que o questionario foi colocado online e partilhado por familiares, amigos
e conhecidos do investigador. Uma amostra € ndo probabilistica ou empirica quando os
elementos de uma populacdo ndo tém uma probabilidade calculavel e superior a zero de
integrar a amostra, ou seja, os individuos ndo tém a mesma probabilidade de participar
no estudo (McDaniel & Gates, 2013; Sarstedt & Mooi, 2014). Este tipo de amostragem
permite a recolha de uma forma simples, contudo, apresenta como principal desvantagem
o facto de puderem ser obtidas respostas de individuos que estdo completamente alheios
ao problema que se pretende investigar (Etikan, Musa & Alkassim, 2016). Para evitar
este problema restringiu-se a amostra tendo em conta a idade (minimo de 18 anos) e a
nacionalidade (portuguesa). Se a amostra fosse aleatdria e tendo em conta que em 2021 a
populacdo residente em Portugal, de acordo com os Censos de 2021, era constituida por
10.343.066 habitantes, homens e mulheres de todas as idades, e de varias nacionalidades,

para uma amostra de 696 inquiridos, o erro amostral seria 3,71% (INE, 2022).
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3.2. Instrumento

Na recolha de dados que decorreu entre setembro de 2022 e a primeira quinzena
de janeiro de 2023, foi utilizado como instrumento um questionario adaptado do trabalho
desenvolvido por Kuzniar, Surmacz e Wierzbinski (2021). O questionario estava dividido
em 2 partes (Anexo B). A primeira incluia questdes que permitiram a caraterizacdo
socioeconémica do inquirido, designadamente, nacionalidade, distrito de residéncia,
género, idade, estado civil, habilitagdes, rendimento mensal liquido do agregado familiar,

0 numero de elementos do agregado familiar e o conforto financeiro.

Tabela 1 — Dimensdes das atitudes e comportamentos de compras sustentaveis de
alimentos

Dimenséo Itens
(1) Interesse 1. Procuro constantemente aumentar o conhecimento sobre
no alimentacéo verde e desenvolver habitos alimentares saudaveis.
conhecimento 2. Nos ultimos anos tenho aumentado o nivel de conhecimento e a
ecologico consciéncia em termos de desenvolvimento de habitos alimentares
saudaveis.

3. Tento acompanhar as campanhas sociais em curso dedicadas a
alimentacédo saudavel e coloca-las em pratica.
4. Aumento os meus conhecimentos sobre habitos alimentares
regularmente consultando as informacdes apresentadas pelos
especialistas.
2 5. A producdo de carne bovina em escala global leva a mudancas
Conhecimento climaticas em grande medida.
de questdes 6. A compra de produtos locais elimina a emisséo de gases de efeito
ecologicas estufa relacionados com o abastecimento de alimentos.
7. Dietas ricas em frutas e vegetais ao invés de carnes e produtos de
origem animal tém um impacto positivo no meio ambiente.
8. A compra aos vendedores locais faz com que haja a possibilidade
de verificar se o cultivo de culturas é benéfico para 0 meio ambiente.
(3) Habitos de 9. Verifico sempre o pais de origem dos produtos alimentares que
compra compro.
ecologicos 10. Verifico sempre se os produtos alimentares que compro tém um
certificado de alta qualidade.
11. Compro alimentos com maior frequéncia nas lojas dedicadas a
produtos verdes.
12. Prefiro produtos alimenticios cultivados
regionalmente/localmente.
4 13. Quando compro comida, uso sempre 0S Meus Proprios sacos
Planeamento  reutilizaveis.
de compras 14. Planeio as minhas refeicbes com antecedéncia.
consciente 15. Cozinho com os ingredientes que tenho a méo
16. Antes de comprar, vejo o que tenho disponivel nos armarios e no
frigorifico.
17. Ao fazer as compras faco, habitualmente, uma lista de compras.
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A segunda parte do questionario era constituida por 17 afirmagdes sobre as atitudes e
comportamentos de compra sustentavel de alimentos, para as quais o consumidor fazia
uso de uma escala tipo Likert que variava de 1 (discordo completamente) a 7 (concordo
completamente). Posteriormente, estas afirmagdes foram distribuidas por 4 dimensdes,
nomeadamente, (1) interesse no conhecimento ecolégico, (2) conhecimento de questdes
ecoldgicas, (3) habitos de compra ecolégicos e (4) planeamento de compras (Tabela 1).

3.3. Edicéo e tratamento dos dados

Para a edicdo e tratamento de dados foi utilizado o software IBM SPSS verséo 29.
No tratamento de dados, para as varidveis nominais e ordinais foram calculadas
frequéncias (absolutas e relativas). Adicionalmente, para as varidveis ordinais e
quantitativas foram determinadas medidas de tendéncia central (média, moda e a
mediana) e de dispersdo (desvio padrdo, minimo e maximo).

Para identificar diferencas entre dois grupos (por exemplo, género: feminino e
masculino) e entre trés ou mais grupos (por exemplo, nivel de rendimento do agregado
familiar), apos a verificagdo das condicbes de aplicabilidade dos testes paramétricos
(homogeneidade de variancias - teste de Levene e normalidade das variaveis —
Kolmogorov-Smirnov), utilizaram-se os testes ndo paramétricos de Mann-Whitney e de
Kruskal-Wallis, respetivamente (Pestana & Gageiro, 2014; Maroco, 2021).

Para correlacionar duas varidveis quantitativas e/ou ordinais foi utilizado o teste
de correlacdo de Spearman (Pestana & Gageiro, 2014; Mar6co, 2021).

Recorreu-se a analise fatorial exploratéria (AF) selecionando o método das
componentes principais para validar os itens que fazem parte de cada uma das dimensdes
da escala das atitudes e comportamentos de compras sustentaveis de alimentos.

A consisténcia interna foi avaliada através do calculo do teste do Alpha Cronbach.
O valor desse indicador deve ser positivo, variando de 0 a 1. Valores maiores que 0,9
significam que a consisténcia é muito boa; entre 0,8 e 0,9 significa que é bom; entre 0,7
e 0,8 correspondem a razoavel; entre 0,6 e 0,7 a fraco; e valores abaixo de 0,6 ndo sdo
admissiveis (Nunnally & Bernstein, 1994).

Por fim, estimaram-se modelos de regressdo multivariada para verificar o impacto
das variaveis explicativas, designadamente, interesse no conhecimento ecoldgico (X1),
nivel de conhecimento sobre questBes ecoldgicas (X2), género (X3), idade (X4),
habilitacdes literarias (X5), dimensédo do agregado familiar (X6), nivel do rendimento do

agregado familiar (X7) e conforto financeiro (X8) nas variaveis explicadas, ou seja, nos
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hébitos de compras ecoldgicas (Y1) no planeamento das compras consciente (Y2) e nas
atitudes e comportamentos sustentaveis (Y3). De acordo com Malhotra (2019) o modelo
de regressdo multipla ird permitir analisar as relagbes de associacdo entre a variaveis
dependentes métricas (Y1, Y2 e Y3) e as variaveis independentes (X1, X2, X3, X4, X5,
X6, X7 e X8).

O modelo de regressédo foi estimado apds a identificagdo e posterior remoc¢édo dos
outliers e a confirmacéo da inexisténcia de multicolinearidade (correlagéo elevada entre
as variaveis independentes) que foi realizada atraves de dois indicadores: A tolerancia e
o Variance Inflation Factor (VIF). A tolerancia mede o quanto a variabilidade da variavel
independente especificada ndo é explicada pelas outras variaveis independentes no
modelo. Se o valor da tolerancia for muito pequeno (< 0,10) indica que existe correlacdo
multipla elevada entre as variaveis independentes sugerindo a possibilidade de
multicolinearidade. Ja o VIF, € apenas o inverso do valor da tolerancia (1/tolerancia).
Valores de VIF acima de 10 indicam a existéncia de multicolinearidade (Pallant, 2021).

Para todos os testes estatisticos foi utilizado um nivel de significancia de 5%. Para
um dado nivel de significancia, a regra geral foi rejeitar HO, se probabilidade de
significancia ou p-valor (p) < nivel de significancia. O menor valor do nivel de
significancia a partir do qual HO é rejeitada é denominado probabilidade de significancia
(p). Entdo, se esta probabilidade é baixa é porque HO ndo pode ser verdadeira, e, portanto,

deve ser rejeitada (Mardco, 2021).

3.4. Procedimentos éticos

Nesta investigacdo foi solicitada a participacdo voluntaria de individuos sendo
estes informados sobre o0s objetivos, 0 &ambito e a abrangéncia do estudo. Adicionalmente
foi-lhes garantida a confidencialidade dos dados, sendo-lhes comunicado que as respostas
nunca seriam publicadas individualmente, e seriam tratadas por especialistas e divulgadas
em termos do total da amostra, unicamente para efeitos de ensino, respeitando, sempre, 0
disposto na Lei n°® 58/2019 sobre a Protecdo de Dados pessoais. Ao participar neste estudo
0s inquiridos deram o seu consentimento informado para o tratamento dos dados, nos
moldes definidos declarando que leram, compreenderam e concordaram com 0s

procedimentos desta investigacao.
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4. Resultados

Nesta secdo comeca-se por caracterizar a amostra do estudo, posteriormente séo
expostos 0s resultados de todas as andlises estatisticas consideradas essenciais para a
validacdo das hipdteses de investigacao.

4.1. Caracterizagcdo da amostra

A amostra deste estudo € constituida por 696 consumidores de nacionalidade
portuguesa com idades compreendidas entre 18 e 0s 74 anos. A média de idades registada
foi de 28,97 anos (DP=12,81), a mediana de 22 anos, sendo a idade que mais se repete
nesta amostra de 18 anos (Tabela 2). A maioria dos inquiridos (57,6%) reside nos distritos
do Porto (26,1%), Braganca (18,4%) e Braga (13,1%) (Figura 1). De salientar que todos
os distritos de Portugal Continental estdo representados, com excecdo do distrito de

Evora.

Fora de Portugal mmmm 2 9%
Regido Auténoma dos Acores ™ 0.6%
Regido Autdnoma da Madeira n———— 4.2%
Viseu e 4.0%
Vila Real ms——m 43%
Viana do Castelo == 1.1%
Setubal mm 1.9%
Santarém mm 1.1%
Porto I 06.1%
Portalegre 1 0.1%
Lisboa meee——— 0 0%
Leiria m— 3.0%
Guarda s ?.2%
Faro ® 0.6%
Coimbra mmmm 2 0%
Castelo Branco ™ 0.6%
Braganca IS 18.4%
Braga IEEEEseSsseSSssss—— 13.1%
Beja ®™m 0.7%
Aveiro I 3.7%

Figura 1 — Inquiridos distribuidos por distrito de residéncia

Em relacdo ao estado civil, 72% dos inquiridos responderam que eram
solteiros(a), 23% estava casado(a)/unido de facto, 4,2 % divorciado(a)/separado(a) e
menos de 1% dos inquiridos respondeu vitvo(a) (Tabela 2).

Quanto ao nivel de escolaridade, a maioria dos inquiridos respondeu ter o ensino
secundario ou equivalente completo, 42,1% o ensino superior, 5% tem o 3° ciclo e 1,6%

tem habilitagdes inferiores ao 3° ciclo. Relativamente ao rendimento do agregado
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familiar, 141 inquiridos responderam ter um rendimento inferior a 705 euros, 62,2% tém

um rendimento compreendido entre 705-2115 euros, 12,8 % entre 2116-3525 e, apenas,

4,7% tém rendimentos superiores a 3525 euros (Tabela 2). A maioria dos agregados
familiares (57,5%) é constituido por 3 (27,7%) ou 4 elementos (29,6%) e cerca de 26,9%
dos inquiridos afirmam viver com grandes (2%) ou algumas dificuldades financeiras
(24,9%) (Tabela 2).

Tabela 2 — Caraterizacdo socioeconémica da amostra

Variavel Grupos Frequéncia
Absoluta (n) Relativa (%0)
Género Feminino 438 62,9
Masculino 254 36,5
Nao-binario 4 0,6
Idade 18-22 anos 349 50,1
23-27 anos 89 12,8
> 27 anos 258 37,1
Estado civil  Solteiro(a) 501 72
Casado(a)/unido de facto 160 23
Divorciado(a)/separado(a) 29 4,2
Viuvo(a) 6 0,9
Habilitagbes 1° ciclo 4 0,6
literarias 2° ciclo 7 1
3° ciclo 35 5
Ensino secundario 357 51,3
Ensino superior 293 42,1
Rendimento < 705 euros 141 20,3
do agregado 705 euros - 1410 euros 261 37,5
familiar 1411 euros - 2115 euros 172 24,7
2116 euros - 3525 euros 89 12,8
> 3525 euros 33 4,7
Elementos 1 elemento 92 13,2
do agregado 2 elementos 133 19,1
familiar 3 elementos 193 27,7
4 elementos 206 29,6
> 4 elementos 72 10,3
Conforto Vivo com grandes dificuldades 14 2
financeiro financeiras
Vivo com algumas dificuldades
financeiras 173 24,9
Vivo com algum conforto financeiro 432 62,1
Vivo confortavelmente em termos
financeiros 77 11,1

Méaximo = 74

Medidas de tendéncia central e de dispersao - idade
Média = 28,97; Mediana = 22,00; Moda = 18; Desvio Padrdo = 12,81; Minimo = 18;
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4.2. Andlise bivariada: Validacéo das hipoteses

No campo de investigacdo € necesséario frequentemente mensurar variaveis

latentes (ndo observadas diretamente), inferidas por meio de modelos matematicos. A AF

exploratoria é utilizada em estatistica para identificar as relacdes latentes de um conjunto

de variaveis observadas, agrupando-as em conjunto de menores fatores ou dimensdes que

possam explicar a maioria da variagdo nos dados. O Kaiser-Meyer-Olkim (KMO), teste

realizado para verificar a adequabilidade da amostra, pode variar entre O e 1 e representa

a proporc¢do da variancia das varidveis que pode ser explicada pelos fatores ou tracos

latentes. Quanto mais proximo esse valor estiver de 1, mais adequados os dados estdo

para se ajustar uma AF. Segundo os critérios de Field et al. (2012) a adequabilidade da

amostra € 6tima (entre 0,8 e 0,9) para todas as dimens@es (Tabela 3).

Tabela 3 — Resultados da analise fatorial exploratoria

Dimens6es Item | Qui- Comunalidades | % Variancia | Fator
guadrado loadings
Interesse no |1 1972777 0,820 79,056 0,906
conhecimento 2 0,779 0,882
ecolégico (KMO =
0,811; Sig = 0,000; | 3 0,763 0,873
Eigenvalue = 3,162) 4 0,801 0,895
Conhecimento de |5 1546,031 0,713 74,199 0,845
questdes  ecoldgicas | g 0,736 0,858
(KMO = 0,803; Sig =
0,000; Eigenvalue = ! 0,789 0,888
2,968) 8 0,729 0,854
Habitos de compra | 9 1457,688 0,786 71,957 0,887
ecologicos (KMO =110 0,794 0,891
0,809; Sig = 0,000;
Eigenvalue = 2,878) 11 0,756 0,869
12 0,542 0,736
Planeamento de | 13 1810,229 0,695 67,729 0,834
compras  consciente [ 14 0,583 0,763
(KMO = 0,841; Sig =
0,000; Eigenvalue = 15 0,665 0,816
3,386) 16 0,765 0,875
17 0,678 0,823

As comunalidades representam a variancia que uma variavel compartilha com

todas as outras variaveis consideradas, sendo aceitaveis valores superiores a 0,5
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(Malhotra, 2019). Neste sentido, foram mantidos todos os itens nas respetivas dimensdes
uma vez que todos registaram valores de comunalidade superiores a 0,5 (Tabela 3).

Para avaliar a consisténcia interna do questionario foi utilizado o coeficiente do
teste do Alpha Cronbach (a) que varia entre 0 a 1. Os valores obtidos deste indicador
foram satisfatorios para todas as dimensdes indicando uma consisténcia boa; variando
entre 0,7 e 0,8 para as dimens@es “Conhecimento de questbes ecoldgicas™, “Habitos de
compra ecoldgicos” e “Planeamentos das compras consciente”, e muito boa, com valores
superiores a 0,9 para as dimensdes “Interesse no conhecimento ecoldgico” e “Atitude
ecolégica” (Tabela 4).

Tabela 4 — Nivel das dimensdes, média (x), desvio padrdo (DP) e alfa Cronbach ()

] Consisténcia interna Nivel das
Dimensdes X DP _ _ .
a Classificacdo | dimensodes
Interesse no conhecimento Muito boa Acima do
o 491 | 1,474 0,911
ecologico moderado
Conhecimento de questdes Boa Acima do
o 5,20 | 1,422 0,884
ecologicas moderado
Habitos de compra Boa
o 4,37 | 1571 | 0,870 Moderado
ecologicos
Planeamento de compras Boa Acima do
) 528 | 1,336 | 0,878
conscientes moderado
Atitudes e comportamentos Muito boa Acima do
) 4,82 | 1,291 0,940
sustentaveis moderado

Legenda: 1-3,44: Abaixo do moderado; 3,45-4,44: Moderado; 4,45-7: Acima do moderado

Para identificar, em cada dimensao, quais os itens, com valores inferiores, que
poderiam ser melhorados em termos de comportamentos e atitudes, foram calculadas as
médias (X) e o respetivo desvio padrédo (DP).

A dimensao “Planeamento das compras conscientes” foi a que obteve os scores
mais elevados, destacando-se os 3 itens, por ordem decrescente “Antes de comprar, vejo
o0 que tenho disponivel nos armarios e no frigorifico” (x=5,61; DP=1,527), “Ao fazer as
compras faco, habitualmente, uma lista de compras” (x=5,39; DP=1,709) e “Quando
compro comida, uso sempre os meus proprios sacos reutilizaveis” (x=5,35; DP=1,651).

Estes valores sdo indicadores de melhores comportamentos pré-ecoldgicos. Os “Habitos
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de compra ecoldgicos”, foi a dimensdo onde se registaram 0s menores scores, destacam-
se os itens, por ordem crescente, “Compro alimentos com maior frequéncia nas lojas
dedicadas a produtos verdes” (x=3,89; DP=1,876), “Verifico sempre o pais de origem dos
produtos alimentares que compro” (x=4,18; DP=1,972) e “Verifico sempre se 0s produtos
alimentares que compro tém um certificado de alta qualidade” (x=4,20; DP=1,904), sendo
esta a dimensdo onde existe maior possibilidade de melhoria das atitudes e

comportamentos ecol6gicos dos consumidores (Tabela 5).

Tabela 5 — Média (x) e Desvio padrao (DP) dos itens por dimensao

Dimensdo Itens X DP
Interesse no 1. Procuro constantemente aumentar o conhecimento sobre 5,05 1,652
conheciment  alimentacédo verde e desenvolver habitos alimentares saudaveis.
o ecolégico 2. Nos Ultimos anos tenho aumentado o nivel de conhecimento e a
consciéncia em termos de desenvolvimento de habitos alimentares
saudaveis. 534 1521
3. Tento acompanhar as campanhas sociais em curso dedicadas a
alimentacédo saudavel e coloca-las em prética.
4. Aumento os meus conhecimentos sobre habitos alimentares 458 1742
regularmente consultando as informacBes apresentadas pelos
especialistas.
466 1716
Conhecimen 5. A producdo de carne bovina em escala global leva a mudancgas
to de climéticas em grande medida. 523 1,681
questdes 6. A compra de produtos locais elimina a emissdo de gases de efeito
ecoldgicas estufa relacionados com o abastecimento de alimentos.
5,15 1,658
7. Dietas ricas em frutas e vegetais ao invés de carnes e produtos de
origem animal tém um impacto positivo no meio ambiente. 524 1637
8. A compra aos vendedores locais faz com que haja a possibilidade
de verificar se o cultivo de culturas é benéfico para 0 meio ambiente. 517 1,631
Habitos de 9. Verifico sempre o pais de origem dos produtos alimentares que
compra compro. 4,18 1,972
ecoldgicos 10. Verifico sempre se os produtos alimentares que compro tém um
certificado de alta qualidade. _ _ . 420 1,904
11. Compro alimentos com maior frequéncia nas lojas dedicadas a
produtos verdes. 3,89 1876
12. Prefiro produtos alimenticios cultivados 5 23 1,641
regionalmente/localmente.
Planeamento  13. Quando compro comida, uso sempre 0s meus proprios sacos
de compras reutilizaveis. 535 1,651
consciente
14. Planeio as minhas refei¢des com antecedéncia. 4,69 1,745
15. Cozinho com os ingredientes que tenho a méo 533 1502
16. Antes de comprar, vejo 0 que tenho disponivel nos armarios e no
frigorifico. 561 1,527
17. Ao fazer as compras faco, habitualmente, uma lista de compras. 539 1,709

Legenda: 1-3,44: Abaixo do moderado; 3,45-4,44: Moderado; 4,45-7: Acima do moderado
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Com recurso ao teste de Kolmogorov-Smirnov, foi testada a condicdo da
normalidade das variaveis, como esta condicao ndo se verificou implicou a utilizagdo de
testes ndo-paramétricos. Para correlacionar as variaveis em estudo, foi utilizado o teste
de correlacdo de Spearman, se Sig < 0,05 as variadveis estdo correlacionadas, o coeficiente
de correlagdo (p) varia de -1 (correlagdo inversa) a 1 (correlacdo perfeita). Verificou-se
que todas as correlagdes eram estatisticamente significativas ao nivel de 1% e positivas.
Os valores variaram de p =0,504 para o “Conhecimento das questdes ecoldgicas” e 0s
“Habitos de compra ecologicos”, a p =0,920 para a “Atitudes € comportamentos

sustentaveis” e os “Habitos de compra ecoldgicos”.

Tabela 6 — Correlagbes entre as dimensdes das atitudes e comportamentos
sustentaveis

M) ) (3) (4) Q)

Interesse no conhecimento ecolégico (1) p 1

Sig | ___
Conhecimento de questdes ecoldgicas (2) p 0,555* | 1

Sig [ 0,000 |_
Habitos de compra ecoldgicos (3) p 0,663* | 0,504* | 1

Sig | 0,000 |0000 |___

Planeamento de compras conscientes (4) p 0,565* | 0,505* | 0,540* | 1

Sig | 0,000 | 0,000 | 0,000

Atitudes e comportamentos sustentaveis (5) | p 0,699* | 0,554* | 0,920* | 0,810* | 1

Sig | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

* CorrelagOes sdo estatisticamente significativas para nivel de significancia de 1%.

O “Interesse no conhecimento ecoldgico” mostrou estar moderadamente
correlacionado com as dimensdes “Conhecimento das questdes ecoldgicas” (p =0,555),
“Habitos de compra ecoldgicos” (p =0,663), “Planeamento de compras consciente” (p
=0,565) e “Atitudes e comportamentos sustentaveis” (p =0,699). O “Conhecimento de
questdes ecoldgicas” mostrou estar moderadamente correlacionado com os “Habitos de
compra ecoldgicos” (p =0,504), o “Planeamento de compras consciente” (p =0,505) e as
“Atitudes e comportamentos sustentaveis” (p =0,554), o “Conhecimento de questdes
ecoldgicas” e os “Habitos de compra ecoldgicos” (p =0,504). A dimensédo “Planeamento
de compras consciente” registou correlacbes moderadas com os “Habitos de compra

ecoldgicos” (p =0,540). Por fim, foram registadas correlagdes fortes (> 0,7), entre as

29



dimensdes “Habitos de compra ecoldgicos” e “Atitudes e comportamentos sustentaveis”’
(p =0,920) e entre o “Planeamento de compras consciente” e as “Atitudes e
comportamentos sustentaveis” (p =0,810) (Tabela 6). Esses achados indicam que as
correlagdes moderadas e fortes se traduzem na adogéo de mais atitudes e comportamentos
sustentaveis por parte do consumidor.

Foi estabelecido como objetivo desta investigacdo verificar se as dimensoes,
“Atitudes e comportamentos sustentaveis”, “Habitos de compra ecoldgicos” e
“Planeamento de compras consciente” sdo independentes das carateristicas
socioeconémicas do consumidor (género, idade, habilitacdes literarias, nivel de
rendimento do agregado familiar, dimensdo do agregado familiar e conforto financeiro).

Os resultados sdo os apresentados nas tabelas 7, 8 e 9.

Tabela 7 — Comparacéo das Atitudes e comportamentos sustentaveis tendo em conta
as variaveis socioeconomicas

Variaveis Grupos p-value | Mean Regra de
Ranking deciséo
Genero Feminino 0,370 351,69 Né&o se
Masculino 337,56 rejeita HO
Classes etarias 18-22 anos 0,000* 319,21 Rejeita-se
23-27 anos 328,32 HO
> 27 anos 395,08
Escolaridade Inferior ou igual ao 3° ciclo | 0,094 348,30 Né&o se
Ensino secundario 333,99 rejeita HO
Ensino superior 367,42
Rendimento do | <705 euros 0,592 359,60 Né&o se
agregado familiar | 705 euros - 1410 euros 357,24 rejeita HO
1411 euros - 2115 euros 342,81
2116 euros - 3525 euros 322,07
> 3525 euros 332,86
Agregado familiar | 1 elemento 0,448 363,32 Néo se
2 ou + elementos 346,24 rejeita HO
Conforto Vivo com grandes | 0,632 305,61 Néo se
financeiro dificuldades financeiras rejeita HO
Vivo com algumas 357,76
dificuldades financeiras
Vivo com algum conforto 349,60
financeiro
Vivo confortavelmente em 329,30
termos financeiros

*Existem diferencas estatisticamente significativas quando p-value<0,05
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Testando a hipdtese nula de que as “Atitudes e comportamentos sustentaveis” sdo
iguais para todos os inquiridos independente da sua idade, os resultados permitem a
rejeitar esta hipOtese confirmando-se que existem diferengas estatisticamente
significativas tendo em conta a idade (p-value= 0,000). Ademais pode ver-se pela tabela
7 que sdo os inquiridos de idade mais avancada os que mais adotam atitudes e
comportamentos sustentaveis.

Com base nos resultados, constatou-se a inexisténcia de diferengas
estatisticamente significativas nas “Atitudes e comportamentos sustentaveis” tendo em
conta o género (p-value= 0,370), as habilitacGes literéarias (p-value= 0,094), o rendimento
do agregado familiar (p-value= 0,592), a dimensdo do agregado familiar (p-value=

0,448), e o conforto financeiro (p-value= 0,632).

Tabela 8 — Comparacdo dos Habitos de compra ecoldgicos tendo em conta as
variaveis socioeconomicas

Variaveis Grupos p-value | Mean Regra de
Ranking | deciséo
Genero Feminino 0,786 344,93 Né&o se
Masculino 349,21 rejeita HO
Classes etarias 18-22 anos 0,000* 314,62 Rejeita-se
23-27 anos 345,33 HO
> 27 anos 395,43
Habilitacbes Inferior ou igual ao 3° ciclo | 0,126 363,17 Né&o se
literarias Ensino secundario 333,40 rejeita HO
Ensino superior 364,60
Rendimento do | <705 euros 0,767 363,88 Né&o se
agregado familiar | 705 euros - 1410 euros 352,56 rejeita HO
1411 euros - 2115 euros 338,23
2116 euros - 3525 euros 337,54
> 3525 euros 333,77
Agregado familiar | 1 elemento 0,239 371,47 Néo se
2 ou + elementos 345,00 rejeita HO
Conforto Vivo com grandes | 0,853 311,68 Néo se
financeiro dificuldades financeiras rejeita HO
Vivo com algumas 351,47
dificuldades financeiras
Vivo com algum conforto 350,47
financeiro
Vivo confortavelmente em 337,45
termos financeiros

*Existem diferencas estatisticamente significativas para p-value<0,05
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Testando a hipétese nula de que os “Habitos de compra ecoldgicos ” sdo idénticos
para todos os inquiridos independente das variaveis socioeconémicas, 0s resultados
mostram que a idade é o Unico fator diferenciador (p-value = 0,000). Sdo os consumidores
de idade mais avancada que optam por fazer, mais frequentemente, compras ecoldgicas
(Tabela 8).

Testando as hip6teses nulas de que o género e a idade ndo séo diferenciadores do
“Planeamento de compras consciente ”, os resultados mostraram que existem diferencas
estatisticamente significativas (p-value = 0,024) relativamente ao género e a idade (p-
value = 0,017) pelo que se rejeitam as hip6teses nulas. Ao que parece é o género feminino
quem mais planeia as compras e, em especial, as mulheres com idade mais avancada
(Tabela 9).

Tabela 9 — Comparacéo do Planeamento de compras consciente tendo em conta as
variaveis sociodemograficas

Variaveis Grupos p-value | Mean Regra de
Ranking deciséo
Genero Feminino 0,024* 359,49 Rejeita-se
Masculino 324,09 HO
Classes etarias 18-22 anos 0,017* 340,66 Rejeita-se
23-27 anos 307,56 HO
> 27 anos 373,22
Escolaridade Inferior ou igual ao 3° ciclo | 0,202 320,75 Né&o se
Ensino secundario 339,76 rejeita HO
Ensino superior 363,51
Rendimento do | < 705 euros 0,198 346,64 Nao se
agregado familiar | 705 euros - 1410 euros 362,42 rejeita HO
1411 euros - 2115 euros 353,00
2116 euros - 3525 euros 302,58
> 3525 euros 346,74
Agregado familiar | 1 elemento 0,856 352,04 Néo se
2 ou + elementos 347,96 rejeita HO
Conforto Vivo com grandes | 0,621 297,11 Néo se
financeiro dificuldades financeiras rejeita HO
Vivo com algumas 358,00
dificuldades financeiras
Vivo com algum conforto 349,12
financeiro
Vivo confortavelmente em 332,99
termos financeiros

*Existem diferencas estatisticamente significativas para p-value < 0,05
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Em sintese, e face aos resultados apresentados nas tabelas 7, 8 e 9 pode afirmar-
se que as Atitudes e comportamentos sustentaveis, bem como os Habitos de compra
ecoldgicas e o Planeamento de compras consciente sdo adotados pelos consumidores,
independentemente, das suas habilitacGes literarias, do nivel de rendimento do agregado
familiar, da dimensdo do seu agregado familiar e do conforto financeiro.

Na tabela 10 apresenta-se uma sintese das hipo6teses que foram ou ndo validadas.

Tabela 10 — Sintese da validacao das hipéteses da andlise bivariada

Hipdteses de investigacéo Validagdo
Ha1: O interesse no conhecimento ecolégico estd positivamente | Validada
correlacionado com as atitudes e comportamentos sustentaveis do
cliente.

Ha2: Os hébitos de compra ecoldgica estdo positivamente | Validada
correlacionados com as atitudes e comportamentos sustentaveis do
cliente.

Has: Os habitos de compra ecoldgica estdo positivamente | Validada
correlacionados com o interesse pelo conhecimento ecoldgico.

Has: O planeamento consciente de compras esta positivamente | Validada
correlacionado com os héabitos de compras ecoldgicas.

Has: O planeamento consciente de compras esta positivamente | Validada
correlacionado com o interesse pelo conhecimento ecoldgico.

Has: O conhecimento sobre questdes ecologicas estd | Validada
positivamente correlacionado com o0s habitos de compras
ecologicas.

Ha7: O conhecimento de questfes ecologicas esta positivamente | Validada
correlacionado com o interesse em conhecimento ecologico.

Hag: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor sdo dependentes
das carateristicas socioeconomicas do consumidor.
Hag1: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor | N&o validada
sdo dependentes do género.

Hag2: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor | Validada
estdo associadas a idade.
Hag3: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor | Ndo validada
estdo relacionadas com a escolaridade.
Hag4: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor | Ndo validada
sdo dependentes do rendimento familiar.
Hags: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor | Ndo validada
sdo dependentes do agregado familiar.
Hass: As atitudes e comportamentos sustentaveis do consumidor sdo | Nao validada
dependentes do conforto financeiro.
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4.3. Andlise multivariada: Modelos de regressao

Tal como foi referido na secgdo da metodologia, foram estimados 3 modelos de
regressdo multipla para analisar as relagdes de associacdo entre as varidveis dependentes
métricas ‘“Planeamento de compras conscientes”, “Habitos de compra ecologicos” ¢
“Atitudes e comportamentos sustentaveis” e as variaveis independentes “Interesse pelo
conhecimento ecologico” e “Conhecimento das questdes ecologicas” e “Fatores
socioeconomicos” (Malhotra, 2019), com o objetivo de encontrar 0 melhor conjunto de
varidveis para prever as varidveis dependentes (Pallant, 2021). Os resultados sdo 0s
apresentados na tabela 11.

Nos modelos de regresséo estimados, os testes F apresentam-se todos com valores
estatisticamente significativos, confirmando a adequabilidade do modelo para descrever
uma parte da relacdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente (Pestana
& Gageiro, 2014).

Tendo em conta a variavel dependente “Habitos de compra ecoldgicos” (Y1)
(Modelo A) as varidveis explicativas estatisticamente significativas foram “Interesse pelo
conhecimento ecoldgico” (X1), “Conhecimento das questdes ecoldgicas”, “Idade” (X4)
¢ o “Rendimento do agregado familiar (X7). Todas as variaveis apresentam correlacdes
positivas, com exce¢cdo da variavel “Rendimento do agregado familiar” (X7). Tal
significa que o nivel de rendimento do agregado familiar varia em sentido contrario aos
habitos de compra conscientes. Contudo, quanto maior for o interesse pelo conhecimento
ecologico, e o nivel de conhecimento pelas questdes ecologicas maior € o habito de fazer
compras ecologicas. Para alem disso, s@o os inquiridos com idade mais avancada os que
possuem habitos de compra mais conscientes. Neste modelo, 57,6% da variacéo total dos
habitos de compra conscientes sdao explicados pelas varidveis independentes.

No modelo B, cuja varidvel dependente ¢ o “Planeamento de compras consciente
(Y2)” as varidveis independentes estatisticamente significativas foram o “Interesse pelo
conhecimento ecoldgico” (X1) e o “Conhecimento das questdes ecologicas (X2)”. Neste
modelo, o interesse e o conhecimento pelas questdes ecoldgicas explicam em 54,3% o
planeamento de compras consciente.

Por fim, o modelo C que tem como varidvel dependente a “Atitudes e
comportamentos sustentaveis (Y3)”, as varidveis estatisticamente significativas que
explicam em 64,5% a varidvel dependente foram o “Interesse pelo conhecimento

ecologico” (X1), o “Conhecimento das questdes ecologicas” e a “Idade” (X4).
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Tabela 11 — Modelos de regresséo multivariada estimados

Dependentes Hébitos de compra  Planeamento de Atitudes e
ecoldgicos compras comportamentos
(Modelo A) conscientes sustentaveis
Independentes (Modelo B) (Modelo C)
Interesse no 0,616** 0,363** 0,480**
conhecimento (0,034) (0,030) (0,025)
ecoldgico (X1)
Conhecimento de 0,237** 0,384** 0,296**
questdes ecologicas (0,035) (0,031) (0,026)
(X2)
Género (X3) 0,155 -0,083 0,047
(0,080) (0,070) (0,060)
Idade (X4) 0,014** -0,002 0,007*
(0,003) (0,003) (0,002)
Habilitacbes 0,017 0,011 0,008
literarias (X5) (0,058) (0,052) (0,044)
Dimenséo do -0,006 -0,027 0,006
agregado familiar (0,033) (0,029) (0,025)
(X6)
Rendimento do -0,087* 0,008 -0,049
agregado familiar (0,042) (0,036) (0,031)
(X7)
Conforto financeiro 0,76 0,002 0,041
(X8) (0,067) (0,059) (0,051)
Constante -0,531 1,673** 0,599*
(0,391) (0,342) (0,295)
N 684 685 690
R? 0,576 0,543 0,645
R Ajustado 0,571 0,538 0,640
F 114,822 100,64 154,555
Significancia 0,000 0,000 0,000
Tolerancia >0,1 >0,1 >0,1
VIF <5 <5 <5

* Estatisticamente significativo para nivel de significAncia de 5%
** Estatisticamente significativo para nivel de significancia de 1%

Desvio padrao entre parénteses.

De acordo com os resultados, ilustrados na tabela 11, todos os modelos
apresentam como preditores, o “Interesse no conhecimento ecoldgico” (X1) e o
“Conhecimento de questdes ecologicas” (X2). Entre os trés modelos apresentados, 0

modelo C apresenta a maior variancia explicada.
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5. Discusséo dos resultados

Considerando os resultados apresentados, é possivel identificar areas nas quais 0s
participantes apresentam comportamentos mais pré-ecoldgicos, como o planeamento de
compras conscientes e o conhecimento sobre questdes ecoldgicas, e areas que oferecem
oportunidades para melhorias, como os habitos de compra ecoldgicos. E possivel
diminuir o impacto ambiental ao fazer mudancas nos héabitos de consumo (Popp et al.,
2010; Westhoek et al., 2014). Essas informacdes sdo fundamentais para direcionar
esforgos e estratégias voltadas para a promocao de comportamentos mais sustentaveis e
conscientes em relacdo ao meio ambiente e fornecem insights importantes sobre as
atitudes e praticas dos individuos em relagdo ao conhecimento ecolégico, as questdes
ambientais, aos habitos de compra e ao planeamento consciente das compras. Quando 0s
consumidores possuem maior conscientizacdo ambiental e estdo bem informados sobre o
impacto ambiental dos produtos que adquirem, é mais provavel que optem por
comportamentos de compra mais sustentaveis e ecologicos (Barr & Gilg, 2006). A fim
de compreender melhor os padrdes comportamentais dos participantes € importante
destacar os itens que obtiveram os maiores e menores Scores.

Por um lado, a dimensao “Planeamento das compras conscientes” registou as
pontuacdes mais elevadas, indicando que os participantes apresentam comportamentos
mais favoraveis nessa dimensao. Os trés itens com as pontuacdes mais elevadas foram:
“Antes de comprar, verifico o que tenho disponivel nos armarios e no frigorifico”
(x=5,61; DP=1,527), “Ao fazer as compras, habitualmente, elaboro uma lista de compras”
(x=5,39; DP=1,709) e “Quando compro alimentos, utilizo sempre 0s meus proprios sacos
reutilizaveis” (x=5,35; DP=1,651). Estes resultados sugerem que os participantes adotam
praticas de planeamento e organizagdo nas suas compras, bem como aderem a medidas
sustentaveis, como a utilizacdo de sacos reutilizaveis. Ao adotar um planeamento
consciente, os consumidores adotam um comportamento mais sustentavel contribuindo
para uma reducdo do impacto ambiental da sua compra (Ran et al., 2022). E importante
realcar a importancia do planeamento das compras conscientes, que foi a dimensdo com
melhores resultados, como uma pratica a ser incentivada e difundida.

Ademais, a dimensao “Habitos de compra ecologicos” revelou as pontuacdes mais
baixas, indicando que os participantes apresentam comportamentos menos favoraveis
nessa area. Os itens com as pontuagdes mais baixas foram: “Compro alimentos com maior
frequéncia em lojas dedicadas a produtos verdes” (x=3,89; DP=1,876), “Verifico sempre

a origem dos produtos alimentares que compro” (x=4,18; DP=1,972) e “Verifico sempre
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se os produtos alimentares que compro possuem um certificado de alta qualidade”
(x=4,20; DP=1,904). Os resultados sugerem que o0s participantes revelam menor
envolvimento em préticas de compra que favorecam o meio ambiente, como a preferéncia
por produtos verdes, a verificacdo da origem dos alimentos e a atencéo a certificagdes de
qualidade. Estes resultados apontam para a necessidade de incentivar e promover
comportamentos mais sustentaveis na dimensdo dos habitos de compra ecoldgicos. E
importante consciencializar os consumidores sobre a importancia de considerar a origem
dos produtos, preferir op¢des mais sustentaveis e valorizar certificagdes de qualidade. A
selecdo de alimentos provenientes de modos de producdo ecoldgicos ndo sO apresenta
beneficios ambientais, mas também desempenha um papel crucial para a construcao de
um futuro mais equilibrado e sustentavel (Argyropoulos et al., 2013; Thaggersen, 2010).
A presente investigacdo explorou as relacbes entre os habitos de compra
ecologicos, o planeamento de compras conscientes, as atitudes e comportamentos
sustentaveis, o interesse e conhecimento ecologico dos consumidores e as caracteristicas
socioecondémicas do consumidor. Foram desenvolvidos trés modelos de regressao
multivariada para analisar a influéncia de diferentes fatores nas escolhas de consumo
sustentavel. Por um lado, os resultados mostram que a preocupagao com o meio ambiente,
0 conhecimento sobre questdes ecologicas e o rendimento familiar sdo os fatores com
mais impacto na explicacdo dos habitos de compra ecoldgicos (modelo A) e atitudes e
comportamentos sustentaveis (modelo C). Por outro lado, o planeamento de compras
conscientes (modelo B) é mais influenciado pela preocupacdo com o meio ambiente e
pelo género (X3), em geral, os estilos de vida das mulheres sdo mais ecologica e
socialmente sustentaveis do que os dos homens nos paises ocidentais (Salonen et al.,
2014). Uma investigacdo realizada por Lehikoinen e Salonen (2019) descobriu que as
mulheres finlandesas estavam mais conscientes das questdes ambientais. Outras
pesquisas mostram um maior interesse pela sustentabilidade nas mulheres
comparativamente aos homens (Panzone et al., 2016; Tobler et al., 2011). A cozinha e as
compras continuam a ser feitas principalmente por mulheres, facto que pode explicar o
maior interesse das mulheres na sustentabilidade alimentar e em consumir de forma
sustentavel (Garcia-Gonzalez et al., 2020). Outras varidveis socioecondmicas também
apresentam algumas relacdes significativas com as variaveis dependentes. Por exemplo,
a idade (X4) parece ser um fator importante na explicacdo dos habitos de compra
ecologicos (Modelo A), mas ndo apresenta associacdo significativa com as outras

variaveis dependentes. Pesquisas sugerem que as pessoas mais velhas tém formas de vida
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mais sustentaveis do que os cidaddos mais jovens (Salonen & Tast, 2013). Na literatura
a idade e a educagdo sdo tidos como fatores diferenciadores de um comportamento
responséavel pré-ambiental (Diamantopoulos et al., 2003; Rokka & Uusitalo, 2008). O
menor interesse pela alimentacdo sustentavel entre o grupo mais jovem pode ser devido
a baixa responsabilidade deste grupo pela cozinha e compras de casa (Achon et al., 2017;
Garcia-Gonzélez et al., 2018), ou a um menor interesse na sustentabilidade. Este resultado
é interessante e algo controverso, jd& que outras pesquisas mostram uma maior
preocupacdo com o ambiente e a sustentabilidade alimentar na populacdo mais jovem
(por exemplo: Azzurra et al., 2019; Bollani et al., 2019; Vermeir & Verbeke, 2006). Da
mesma forma, o rendimento do agregado familiar (X7) apresenta uma relagdo negativa e
significativa com os habitos de compra ecol6gicos (Modelo A), mas ndo apresenta relacdo
significativa com as outras variaveis dependentes, o que pode sugerir que, quando se trata
de comportamentos sustentaveis, o0 conhecimento e a conscientizagdo ambiental sdo mais
importantes do que os fatores econdmicos.

O modelo A, que investiga a relacdo entre habitos de compra ecoldgicos e
interesse no conhecimento ecoldgico e de planeamento de compras conscientes, encontra
resultados consistentes com outras pesquisas que indicam que o conhecimento é um fator
importante na adog¢éo de comportamentos ecolégicos (Chan, 2001; Mostafa, 2007). Alem
disso, a literatura sugere que os habitos de consumo ecologico séo influenciados pelas
atitudes em relacéo ao meio ambiente (Yadav & Pathak, 2016; Nilsson et al., 2016). Para
além disso, o nivel de conhecimento e a atitude exercem influéncia estatisticamente
significativa e positiva sobre as préaticas ecologicas dos consumidores (Khan et al., 2020).
Este modelo mostrou que os habitos de compra ecoldgicos estdo positivamente
correlacionados com o interesse no conhecimento ecoldgico e com o conhecimento de
questdes ecoldgicas. Isso pode ser explicado pelo facto de que os individuos que sdo mais
conscientes das questdes ecoldgicas tendem a ter maior probabilidade de comprar
produtos ecoldgicos e apoiar praticas sustentaveis (Barr & Gilg, 2006; de Sio et al., 2022).

O modelo B, que analisa a relacdo entre planeamento de compras conscientes e
conhecimento e atitudes em relacdo a sustentabilidade, também encontra suporte em
pesquisas anteriores que destacam a importancia das atitudes na adocdo de
comportamentos sustentaveis (Botonaki et al., 2006; Testa et al., 2021). O planeamento
de compras conscientes implica a consideracdo das implicacdes ambientais dos produtos
antes de serem adquiridos. Os resultados mostram que 0s consumidores que planeiam

suas compras Sa0 mais propensos a adotar comportamentos sustentaveis, o planeamento
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de compras pode levar a uma reducdo no consumo excessivo, que € uma das principais
causas de impactos ambientais negativos (Stefan et al., 2013; Janssens et al., 2019).
Adotar comportamentos de consumo alimentar amigos do ambiente, como a escolha de
produtos que tenham sido fabricados de forma ecoldgica, representa um caminho viavel
de avanco para o desenvolvimento sustentavel (Argyropoulos et al., 2013; Thaggersen,
2010).

O modelo C evidencia que as atitudes e comportamentos sustentaveis podem ser
influenciados pelo interesse e conhecimento ecoldgico dos consumidores (Dhir et al.,
2021; Liu et al., 2020). Ou seja, os individuos que estdo mais conscientes das questdes
ambientais tendem a ter atitudes mais favoraveis em relagdo as praticas sustentaveis e a
adotar comportamentos mais ecoldgicos (Gram-Hanssen, 2010; Bratu, 2017). O
conhecimento pode ser uma poderosa técnica de mudanga de comportamento quando
adaptado a todo o processo de compra, incluindo o planeamento, a execucao e a reflexdo
sobre as suas compras de alimentos. Compreender as compras de alimentos como um
conjunto de comportamentos que interagem ao longo do tempo pode ajudar a conceber
intervencgdes de mudanca de comportamento mais eficazes baseadas na informacao (Ran
etal., 2022).
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6. Conclusodes

Na presente investigacdo foram avaliados os fatores associados aos habitos de
compra ecoldgicos, planeamento de compra consciente e comportamento sustentavel. Os
resultados obtidos sugerem que o interesse pelo conhecimento ecolégico, o conhecimento
das questdes ecoldgicas e a idade sdo fatores importantes que influenciam esses
comportamentos. A idade dos consumidores esta relacionada com os seus habitos de
compra e atitudes em relacdo a sustentabilidade. Embora, os mais jovens demonstrem
mais conhecimento e interesse pelas atitudes ecoldgicas, verificou-se que isso nao se
traduz em comportamento, sendo o0 grupo etario mais velho mais propenso a valorizar as
questdes ambientais e sociais nas suas decisdes de compra. As mulheres tendem a ter
habitos de compra mais ecoldgicos e planear as compras de forma mais consciente do que
0s homens, o que pode estar relacionado a uma maior participacdo nas tarefas familiares.
No entanto, na presente pesquisa essa associacdo nao foi encontrada em nenhum dos trés
modelos estimados. A associa¢do entre nivel de rendimento do agregado familiar e
conforto financeiro e escolhas ecoldgicas dos consumidores ndo se mostrou muito forte.
Além disso, parece ndo haver relacdo estatisticamente significativa tendo em conta a
dimensdo do agregado familiar nas decisbes de compra ecologica dos consumidores,
sugerindo que os fatores individuais tém mais peso do que 0s contextuais. A promocao
de estratégias educativas destinadas a aumentar o conhecimento sobre as questfes
ambientais, especialmente entre os mais jovens, pode ser uma medida importante para

incentivar a adogdo de comportamentos sustentaveis.

Em relacdo as atitudes e comportamentos, 0s inquiridos apresentam
comportamentos mais favoraveis no que diz respeito ao planeamento de compras
conscientes, demonstrando praticas de organizacdo como exemplo a elaboracdo de uma
lista de compras e a utilizacdo de sacos reutilizaveis. No entanto, observa-se uma
necessidade de melhoria nos habitos de compra ecolégicos, tais como a preferéncia por
produtos verdes, a verificacdo da origem dos alimentos e a atencéo a certificacdes de
qualidade. Estes resultados sublinham a importancia de promover a consciencializagédo e
incentivar comportamentos mais sustentaveis na dimensdo dos habitos de compra.
Compreender e intervir nestes padrées comportamentais é fundamental para direcionar
esforcos e estratégias que visem promover praticas de consumo mais responsaveis e

ecologicas, contribuindo assim para a reducao do impacto ambiental.
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Os consumidores verdes desempenham um papel critico na sustentacdo do
desenvolvimento ambiental no futuro, ajudando a preservar a satde do planeta e da
sociedade. Estudos sugerem que mudar os padrdes de consumo de alimentos pode trazer
resultados positivos para a sade humana e para o clima. No entanto, ainda h4 muito
trabalho a ser feito para entender e acompanhar os comportamentos alimentares. A
melhoria da consciéncia ambiental, o envolvimento no consumo de alimentos produzidos
de forma sustentavel, bem como a conviccdo de que cada consumidor desempenha um
papel importante na protecdo do ambiente podem, de facto, promover o bem-estar
individual e criar valor para toda a sociedade. Portanto, é importante encontrar formas de

orientar os consumidores para escolhas alimentares ecologicamente corretas.

Esta investigacdo apresenta contribuicGes significativas para a literatura cientifica
no campo do comportamento de consumo sustentavel, abordando diferentes questfes que
tém impacto na adocdo de préaticas de consumo mais ecologicas. Uma das contribuicfes
fundamentais deste estudo é destacar a importancia do conhecimento ecologico e da
consciéncia ambiental na adogdo de comportamentos de compra ecologicos. Ao
identificar esta associacdo positiva, reforca-se a necessidade de estratégias educativas e
de sensibilizacdo que visem melhorar o conhecimento dos consumidores sobre as
questdes ambientais, permitindo a adocdo de comportamentos mais sustentaveis. Outra
contribuicdo importante deste estudo é a contextualizacdo especifica num determinado
ambiente cultural, social e econdmico. Isso é importante porque as escolhas de consumo
sustentavel podem ser influenciadas por fatores contextuais especificos. Na verdade, este
estudo preenche uma lacuna de conhecimento a este respeito, fornecendo informacoes
valiosas sobre os determinantes dos comportamentos de compra ecoldgicos, planeamento
de compra consciente e atitudes sustentaveis em Portugal. Ao considerar a idade e o
género dos consumidores, este estudo reconhece a importancia das caracteristicas
sociodemograficas na promocao do consumo sustentavel. A idade desempenha um papel
significativo na ado¢do de comportamentos de compra ecoldgicos e atitudes sustentaveis.
Isso sugere que abordagens diferenciadas, adaptadas a diferentes faixas etarias, podem
ser necessarias para maximizar o impacto das estratégias de promocdo da
sustentabilidade. Também foram encontradas diferencas estatisticamente significativas
no género em relacdo a dimensdo do planeamento de compras conscientes. E essencial
entender as motivacdes e os determinantes especificos de género que influenciam o

planeamento das compras, a fim de direcionar esforcos e intervengdes de forma mais
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eficaz. A contribuicdo deste estudo para a literatura é reforcada pela confirmacéo e
ampliacdo do conhecimento existente. Ao alinhar com estudos anteriores e fornecer
evidéncias empiricas consistentes, a base cientifica sobre o comportamento de consumo
sustentavel é fortalecida. Isso, por sua vez, abre caminho para pesquisas futuras e
promove o0 avango continuo nessa area de estudo.

Esta investigacdo apresenta algumas limitagdes relacionadas com a natureza da
amostra. De facto, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica constituida apenas por
consumidores portugueses (residentes em Portugal ou no estrangeiro) ndo permitindo a
generalizacdo dos resultados a populacdo. A recolha online de dados pode ter excluido
alguns grupos da populacdo. Além disso, a natureza transversal da pesquisa da uma
imagem estatica do fenémeno estudado.

Por fim, é importante ressaltar que, embora os resultados desta pesquisa possam
ser Uteis para orientar politicas publicas voltadas para a promoc¢éo da sustentabilidade, €
necessario realizar pesquisas adicionais para aprofundar o conhecimento sobre os fatores
que influenciam esses comportamentos e identificar mais estratégias eficazes para
promover a sustentabilidade. Para pesquisas futuras, uma possibilidade € realizar o estudo
incluindo outros paises, a fim de verificar se os resultados obtidos sdo consistentes em
diferentes contextos culturais. A inclusdo de outras variaveis relevantes para entender o0s
comportamentos ecologicamente corretos, como a disponibilidade de produtos
sustentaveis, a influéncia dos pares e a acessibilidade e conveniéncia dos comportamentos
de compra ecoldgica, pode ser outra possibilidade. Uma pesquisa longitudinal poderia

proporcionar uma melhor compreensdo do fenémeno ao longo do tempo.
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Anexo A: Comunicagdes e publicagdes produzidas no @mbito da tese de mestrado

Comunicacoes

Moisés, C., Fernandes, A. & Ribeiro, MIB (2023). The impact of interest and ecological
knowledge on environmental attitudes and behaviors of Portuguese consumers. 41th
IBIMA Conference, 24-25 May 2023, Granada, Spain.

Moisés, C., Fernandes, A. & Ribeiro, NIB (2023). The Impact of Environmental
Knowledge On Conscious Food Buying Attitudes by Portuguese Citizens with Higher
Education. 16th annual International Conference of Education, Research and Innovation
(ICERI 23), Seville (Spain), November 13th-14th-15th, 2023. (Aceite)

Proceedings indexados WoS/ISlI

Moisés, C., Fernandes, A. & Ribeiro, MIB (2023). The impact of interest and ecological
knowledge on environmental attitudes and behaviors of Portuguese consumers. 41th

IBIMA Conference Proceedings (Aguarda indexacao).

Moisés, C., Fernandes, A. & Ribeiro, MIB (2023). The Impact of Environmental
Knowledge On Conscious Food Buying Attitudes by Portuguese Citizens with Higher

Education. ICERI 23 Proceedings (Aceite-aguarda publicacéo e indexacao).

Artigos

Moisés, C., Fernandes, A. & Ribeiro, MIB (2023). Impact Factors in the Eco-friendly
Food Choices of Portuguese Consumers. The Journal of Marketing Research & Case

Studies. (Aceite- aguarda publicacdo)
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Anexo B: Questionério
Questionario ao consumidor adaptado de Kuzniar, Surmacz & Wierzbinski (2021) - O impacto
do conhecimento ecoldgico e das atitudes ambientais na decisdo de compra consciente de

alimentos.

Caro respondente,

Os habitos ecolégicos e o planeamento de compras conscientes proporcionam a protecao do meio
ambiente e a preocupacdo com o futuro das proximas geracdes. Neste contexto, com este estudo
pretende-se saber até que ponto as questdes ambientais sdo tidas em consideracao nas decisdes de
compra de alimentos por parte do consumidor.

A presente investigagao esta a ser desenvolvida, no ambito da tese de Mestrado em Qualidade e
Seguranca Alimentar. A sua participacdo é fundamental para o desenvolvimento deste estudo com

sucesso. Agradecemos o interesse e o tempo disponibilizado.

O investigador: Cristiano Moisés

Email:

Termo de consentimento informado:

Ao participar neste estudo, compreendi que a minha participacdo € voluntéaria e confidencial, uma
vez que as minhas respostas nunca serdo divulgadas individualmente, e que serdo tratadas por
especialistas e divulgadas em termos do total da amostra, unicamente para efeitos de ensino,
respeitando, sempre, 0 Regulamento Geral de Protecdo de Dados (Lei n° 58/2019).

Declaro que li e compreendi os objetivos e procedimentos do estudo, dando consentimento para

o tratamento dos meus dados, nos moldes definidos.

(I sim L Nao

|. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DO INQUIRIDO

1.1 Nacionalidade: LI Portuguesa L1 outra. Qual?

1.2. Distrito de residéncia:

[ aveio [ Castelo Branco [ Guarda (] portalegre L1 vilaReal L Fora de Portugal
[1Bga  [lcoimbra ] Leiria L] santarém L] viseu

[ClBraga  ClEvora [ Lishoa L1 Setbal [ Regido Autdnoma da Madeira
[1Braganca L1 Faro L1 Porto [ Viana do Castelo L] Regido Auténoma dos Acores

13 Género: L Feminino [ Masculino L Néo binario
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14, ldade anos
15.Estado civil: [ Solteiro()

1.6. HabilitagBes Literérias:

1 10 ciclo (4 anos)

[ 20 ciclo (6 anos)

13 ciclo (9 anos)

(1 Ensino Secundério (12 anos)

[ Ensino Superior (CTeSP, Licenciatura, Pds-graduagdo, Mestrado, Doutoramento)

1.7. Rendimento mensal liquido do agregado familiar:
[ <705 euros (1 Salério Minimo Nacional - SMN)
(1705 euros - 1410 euros

(11411 euros - 2115 euros

(1 2116 euros - 3525 euros

[ > 3525 euros

1.8. Numero de elementos do agregado familiar:
(11 elemento

(12 elementos

13 elementos

L1 4 elementos

1 > 4 elementos

1.9. Conforto financeiro:

L1 Vivo com grandes dificuldades financeiras
L1 Vivo com algumas dificuldades financeiras
L1 Vivo com algum conforto financeiro

L1 Vivo confortavelmente em termos financeiros

[I. ATITUDES E COMPORTAMENTOS NA COMPRA DE ALIMENTOS

[ Casado (a)/Unido de facto L1 Divorciado(a)/Separado(2) L Vitvo(a)

2.1. Indique 0 seu grau de concordancia em cada uma das afirmag@es que se seguem, tendo em conta a seguinte escala de Likert:
(1) Discordo completamente; (2) Discordo; (3) Discordo parcialmente; (4) Néo concordo nem discordo; (5) Concordo

arcialmente; (6) Concordo; (7) Concordo completamente

0y

@

®)

4

()

(6)

)

1. Procuro constantemente ampliar o conhecimento sobre alimentagdo verde e
desenvolver habitos alimentares saudveis

2. Nos (ltimos anos tenho aumentado o nivel de conhecimento e da consciéncia em
termos de desenvolvimento de habitos alimentares saudaveis

3. Tento acompanhar as campanhas sociais a decorrer dedicadas & alimentaco
saudavel e coloca-las em pratica

4. Amplifico os meus conhecimentos sobre hahitos alimentares regularmente
consultando as informages apresentadas pelos especialistas

5. A produgdo de carne bovina & escala global leva a alteracdes climéticas em grande
dimensdo

6. A compra de produtos locais elimina a emissdo de gases com efeito estufa
relacionados com o abastecimento de alimentos

7. Dietas ricas em frutas e vegetais ao invés de cames e produtos de origem animal
tém um impacto positivo no meio ambiente

8. A compra aos locais faz com que eles verifiquem se o seu cultivo é benéfico para

62



0 meio ambiente

9. Verifico sempre o pais de origem dos alimentos que compro

10. Na compra de produtos alimentares verifico sempre se tém um certificado de alta
qualidade

11. Compro comida com maior frequéncia nas lojas dedicadas a produtos verdes

12, Prefiro produtos alimentares cultivados regionalmente/localmente

13. Quando compro comida e ou alimentos, uso sempre 0s meus proprios sacos
reutilizaveis

14. Planeio as minhas refeicdes com antecedéncia

15. Cozinho com os ingredientes que tenho & méo

16. Antes de comprar alimentos vejo sempre 0 que tenho armazenado em casa.

17. Quando fago compras tenho por habito fazer e levar uma lista de compras

2.2. Se assim 0 entender pode deixar aqui 0s seus comentarios:

O questionario terminou. Muito obrigado pela sua colaboragao.
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