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RESUMO

Identificar fatores sustentaveis com impacto na intencdo compra de alimentos
bioldgicos foi o tema escolhido para o presente estudo, devido ao facto, do consumo de
alimentos biol6gicos ser um tema bastante atual, pois a procura destes produtos peculiares
tem vindo a aumentar ao longo dos Gltimos anos em Portugal e a nivel mundial.

O objetivo genérico desta investigacdo é contribuir para a producdo de
conhecimento sobre as atitudes, preferéncias, habitos e comportamentos do consumidor
portugués em relacdo aos alimentos bioldgicos.

A recolha de dados, realizada através da utilizacdo de um questionario (online)
decorreu entre 9 de janeiro de 2024 a 6 de fevereiro de 2024. Foi obtida uma amostra
constituida por 413 consumidores de nacionalidade portuguesa. A média de idades
registada foi 44,7 anos (DP = 11.069 anos), a mediana e a moda foram 47 e 48 anos,
respetivamente. A maioria dos inquiridos vivia nos distritos de Braganga (64,0%), Porto
(10,4%) e Vila Real (5,1%) e residia em meio urbano (69,2%).

Os resultados revelaram que a maioria dos consumidores tinha um nivel de
conhecimento positivo acerca de alimentos bioldgicos (83,8%) e identificava o logotipo
bioldgico da Unido Europeia (68,0%). Os legumes frescos (62,7%) e as frutas frescas
(59,6%) eram os produtos mais frequentemente consumidos e eram, por norma,
adquiridos diretamente ao produtor (50,5%).

Os resultados desta investigacdo demonstraram que as atitudes, as preocupacoes
ambientais, a consciéncia da saude e o pre¢o percebido, para além de terem um impacto
positivo, explicavam, em 57,5%, a intencdo de compra de produtos bioldgicos. Ademais,
as mulheres registaram maior preocupacdo ambiental e melhor compreensdo
relativamente ao preco praticado e associado aos alimentos biologicos. Por fim, quem ja
experimentou ou consumiu produtos biolégicos manifestou maior intencdo de compra,
assim como maior preocupacdo ambiental, maior consciéncia de salde e melhor
compreensdo e, consequentemente, atribuia maior importancia ao preco percebido,

comparativamente aos ndo consumidores de alimentos bioldgicos.

Palavras-chave: Produtos bioldgicos; Alimentos; Sustentabilidade; Desenvolvimento

sustentavel; Saude; Ambiente; Consumidor.
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ABSTRACT

Identifying sustainable factors that impact the intention to purchase organic food
was the topic chosen for this study since the consumption of organic food is a very current
topic, as the demand for these unique products has been increasing over the last few years
in Portugal and worldwide.

The general objective of this research is to contribute to the production of
knowledge about the attitudes, preferences, habits, and behaviors of Portuguese
consumers in relation to organic food.

The data was collected through an online questionnaire between January 9, 2024,
and February 6, 2024. A sample consisting of 413 consumers of Portuguese nationality
was obtained. The average age was 44.7 (SD = 11.069), and the median and mode were
47 and 48, respectively. The majority of respondents lived in urban areas (69.2%) of the
Braganca (64.0%), Porto (10.4%) and Vila Real (5.1%) districts.

The results showed that most consumers had a positive level of knowledge about
organic foods (83.8%) and identified the European Union organic logo (68.0%). Fresh
vegetables (62.7%) and fresh fruit (59.6%) were the most frequently consumed products
and were usually purchased directly from the producer (50.5%).

This research showed that attitudes, environmental concerns, health awareness, and
perceived price, in addition to having a positive impact, explained 57.5% of the intention
to purchase organic products. Furthermore, women reported greater environmental
concern and a better understanding of the price charged and associated with organic
foods. Finally, those who had already tried or consumed organic products showed greater
intention to purchase, as well as greater environmental concern, greater health awareness,
and better understanding. Consequently, they attributed greater importance to perceived

price than non-consumers of organic foods.

Keywords: Organic products; Food; Sustainability; Sustainable development; Health;

Environment; Consumer.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas trés décadas, a producdo de alimentos bioldgicos evoluiu para um
sistema mais globalizado (Raynolds, 2004). O consumo de alimentos bioldgicos esta
associado, proeminentemente, as novas tendéncias mundiais, sendo percebido como parte
integrante da préatica de uma alimentacdo cuidada para mudar e ter mais satde (Johnston
& Cairns, 2012).

A produgdo bioldgica consiste num sistema global que inclui a gestdo das
exploragdes agricolas e a producéo de alimentos, combinando as melhores praticas em
matéria climatica e ambiental, a preservacdo de recursos naturais, biodiversidade e
aplicacdo de normas exigentes em matéria de bem-estar e saude animal, bem como
normas rigorosas em matéria de producdo em sintonia com a procura, por um nimero
crescente de consumidores de produtos produzidos através da utilizacdo de substancias e
processos naturais. Neste contexto, a producéo biologica desempenha uma dupla funcao
social, designadamente, abastece um mercado especifico respondendo a procura e fornece
bens que contribuem para a protecdo do ambiente e do bem-estar e saude animal, bem

como para o desenvolvimento do meio rural (Regulamento (UE) 2018/848).

A agricultura biologica é importante pois contribui para a descarbonizacéo,
promove a economia circular e a regeneracdo do ciclo de nutrientes, a gestao eficiente da
agua e a reabilitacdo dos solos, evitando o uso de pesticidas, herbicidas e adubos
artificiais.

A degradacéo e deterioracdo do meio ambiente e as suas repercussdes prejudiciais
sobre o ser humano e a sua saude, fez com que este tema assuma uma grande relevancia
para investigadores, produtores, consumidores e decisores politicos (Yadav & Pathak,
2016). A tomada de consciéncia do impacto das suas acfes no ambiente e a preocupacao
crescente com a saude faz com que, atualmente, os consumidores sejam mais
conhecedores dos beneficios dos produtos sendo, particularmente, mais exigentes
relativamente aos critérios que sustentam a sua escolha e compra (Onyango, Hallman, &
Bellows, 2007).


https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1469540515623609#bibr40-1469540515623609
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1469540515623609#bibr31-1469540515623609
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1469540515623609#bibr31-1469540515623609

1.2 Proposito do estudo

A producdo de alimentos bioldgicos saudaveis € conseguida através da
implementacdo de praticas agricolas sustentaveis com impacto reduzido nos
ecossistemas. O consumo e a producdo sustentaveis sdo reportados na literatura como
requisitos fundamentais para o tdo ambicionado desenvolvimento sustentavel. Através
das suas escolhas, os consumidores, podem moldar a procura de alimentos de forma que
sejam provenientes de um determinado local de origem e produzidos consoante um
determinado processo de producdo (Bazhan, Sabet & Borumandnia, 2023). Ou seja, 0s
consumidores podem selecionar produtos e processos que tém em conta padrdes de
sustentabilidade, designadamente, com indicacdo geogréafica, marcas locais e certificagcdo
de agricultura bioldgica. Neste contexto, com este estudo pretende-se estudar e definir o
comportamento dos consumidores portugueses de produtos biologicos para identificar
fatores sustentaveis que sdo determinantes na intencdo de compra de alimentos

bioldgicos.

1.2 Objetivos especificos da investigacéo
Em conformidade com o objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

» ldentificar a frequéncia de consumo de produtos bioldgicos especificos
provenientes da agricultura biologica (Ex: produtos a base de carne, leite e
derivados, ovos, mel, azeite, frutas e legumes frescos, vinho, entre outros).

 ldentificar os canais de compra preferidos do consumidor de produtos bioldgicos.

» Determinar o nivel de conhecimento dos inquiridos sobre os produtos bioldgicos.

» Verificar se as atitudes do consumidor relativamente aos produtos biolégicos, a
consciéncia de saude, as preocupacdes ambientais e o preco percebido, estdo
correlacionadas com a intencdo de compra dos produtos biologicos.

* Analisar se a intencdo de consumo de produtos bioldgicos e independente do
género do inquirido.

» Determinar se 0 consumo de produtos biol6gicos esta associado ao rendimento do

agregado familiar.



» Averiguar se as preocupacgdes ambientais dependem do local de residéncia (rural

ou urbano).

1.3. Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta dividido em seis capitulos. No primeiro capitulo faz-se a
contextualizacdo do tema, justificando a sua relevancia e interesse atual. O segundo
capitulo consiste na revisdo da literatura, acerca das atitudes, consciéncia de salde,
preocupacBes ambientais, preco percebido e intengdes de compra, que serve de suporte a
presente investigacdo e definem-se as hipoteses de estudo. No terceiro capitulo, a
metodologia, define-se o tipo de estudo, o tipo de amostragem, os procedimentos e
instrumento de recolha de dados, 0s procedimentos estatisticos e as questfes éticas. No
quarto capitulo sdo apresentados e analisados os resultados. No quinto capitulo faz-se a
discussdo dos resultados. Por fim, no sexto e ultimo capitulo, apresentam-se as principais
conclusdes deste estudo, fazendo-se referéncia as principais limitacdes e possiveis linhas

de investigacgéo futuras.



2. REVISAO DA LITERATURA

Nos dias de hoje, o consumidor € fundamental para garantir a sustentabilidade das
economias, desde logo, pela escolha que faz dos alimentos que adquire (Stojic &
Dimitrijevic, 2020). A procura destes produtos, por parte dos consumidores, envia uma
mensagem forte aos produtores, vendedores e outros intervenientes na cadeia de
abastecimento. Jean-Claude Rodet, fundador da AGROBIO destaca 12 motivos que
legitimam a escolha destes bens (Gregdério, 2014), nomeadamente, (1) o valor nutricional,
estes produtos possuem maiores quantidades de antioxidantes, vitaminas, e minerais; (2)
0 sabor, nos solos fertilizados e regenerados com matéria organica, as plantas
desenvolvem um verdadeiro aroma, cor e sabor; (3) a satde, uma vez que a producgéo
destes produtos nao permite a utilizacdo de adubos quimicos ou agrotoxicos; (4) os solos
mais férteis, as praticas agricolas visam conservar e melhorar a fertilidade do solo,
aumentando o teor de matéria organica; (5) a dgua potavel, devido a nédo utilizacédo de
produtos quimicos, a probabilidade de contaminacdo dos solos e dos canais freaticos €
reduzida; (6) a biodiversidade, sendo valorizadas as sementes e as variedades locais; (7)
a certificacdo, a qualidade dos produtores bioldgicos fica assegurada pelo selo de
certificacdo fornecido por entidades reguladoras independentes, em conformidade com a
legislacdo europeia de Agricultura Bioldgica; (8) o mundo rural aguando da producao
destes bens procura-se respeitar a Natureza e o0 Ambiente; (9) a dignidade do agricultor:
a producdo destes bens evita o abandono dos meios rurais, dando destaque ao papel do
agricultor/cuidador da natureza; (10) a educacao, com a pratica da Agricultura Bioldgica
aprende-se a respeitar o Ambiente; (11) o emprego, ha a criacdo de novas oportunidades
de emprego permanente e gratificante devido as préaticas ecologicas e a dimensdo das
exploracGes agricolas, adaptadas a escala humana; (12) o futuro, os produtores deste tipo
especifico de produtos sdo audaciosos, inovadores e procuram ajustar continuadamente,
as praticas e saberes tradicionais com os conhecimentos mais modernos, descartando o
uso de produtos com elevado impacto ambiental.

O consumo e a producdo sustentaveis sdo reportados na literatura como requisitos
fundamentais para o tdo almejado desenvolvimento sustentavel. O consumo alimentar
proporciona uma grande visdo do comportamento dos consumidores, e esta a atrair cada
vez mais atengdo devido aos seus efeitos ambientais, sociais e econdmicos

(Papargyropoulou et al., 2014). Através das suas escolhas, os consumidores podem
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ajustar a procura de alimentos de forma que sejam provenientes de um determinado local
de origem e produzidos consoante um determinado processo de producgdo. Ou seja, 0S
consumidores optam por selecionar produtos e processos que tém em consideragao
padrdes de sustentabilidade, nomeadamente, indicacdo geogréfica, marcas locais e
certificacdo de agricultura biologica. Neste contexto, com este estudo pretende-se estudar
e definir o comportamento dos consumidores portugueses de produtos bioldgicos para
identificar fatores associados a sustentabilidade e a salde que sdo determinantes do

consumo de alimentos biol6gicos.

2.1. Atitudes do consumidor relativamente aos produtos bioldgicos

As atitudes sdo consideradas predisposi¢des ou tendéncias para resolver de forma
favoravel ou desfavoravel em relacdo a uma pessoa, objeto, ou situacOes especificas. As
atitudes incluem trés componentes béasicas, componente cognitivo, corresponde aos
pensamentos e crengas, componente efetivo que sdo 0s sentimentos e emogdes e
componente comportamental, que sdo as nossas tendéncias para reagir. Apesar das
atitudes se associarem a comportamentos, nem sempre uma atitude gera um
comportamento consciente, nem sempre um comportamento supde uma atitude. Como
atitude é uma intencdo e o comportamento uma acdo nem sempre 0s dois coincidem
(Gregorio, 2014).

A nivel ético, a escolha de produtos alimentares bioldgicos varia de pais para pais,
de industria para industria e de individuo para individuo (McEachern & McClean, 2002).
Genericamente, o consumo de produtos biolégicos é descrito como sendo um fenémeno
multifacetado que inclui a preservacdo do meio ambiente, a minimizacao da poluicédo, o
uso responsavel de recursos ndo renovaveis, o bem-estar animal e a preservacao de
espécies.

Além disso, o comportamento humano pode ser influenciado por fatores, de
natureza diversa, designadamente, culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler &
Keller, 2006).

As crengas, valores e costumes desempenham um papel central no processo de
tomada de decisdo. Varios estudos realizados indicam que a crescente conscientizacao e

crengas mantidas pelos consumidores em relacdo as questdes de producdo de alimentos



biol6gicos contribuiram para o aumento da vocalizacdo das preocupacgdes éticas do
consumidor (McEachern & McClean, 2002).

Entre os fatores culturais destaca-se a gastronomia que é tida como um fator
importante de diferenciagdo social. Cada cultura tem os seus habitos alimentares
definidos, privilegiando alguns alimentos, estimulando a sua utilizacdo e proibindo
outros. Fatores como o clima, o tipo de solo ou a proximidade do mar, sdo carateristicas
intrinsecas de cada regido, influenciando a sua gastronomia (Caiado, 2015; Franzoni,
2016).

O comportamento do consumidor é, tal como ja foi referido, influenciado por
fatores sociais, em especial, 0 grupo de referéncia (Kotler & Keller, 2006). Os grupos de
referéncia podem servir de padréo na determinacdo de crencas, atitudes e comportamento
das pessoas (Brochado et al., 2013). S&o designados de grupos de afinidade, aqueles que
exercem uma influéncia direta, como a familia, vizinhos, amigos, colegas de trabalho,
grupos religiosos, associacdes diversas e lideres de opinido (Kotler, 2001).

Ademais, Kotler (1991) refere que as decisdes do consumidor também séo
influenciadas por carateristicas pessoais, como 0 género, a idade, o ciclo de vida, as
condi¢cdes economicas, a ocupacdo, o estilo de vida, a personalidade e os valores.
Segundo Truninger (2010: pag. 123) “...o grupo de compradores de produtos biologicos
é caracterizado por individuos com elevado grau de instrucédo; por jovens e pessoas de
meia-idade, por trabalhadores ativos e estudantes; com profissdes especializadas (que
incluem especialmente profissionais e técnicos, e profissdes associadas), por pessoas
pertencentes a classe média-alta e por residentes em zonas urbanas...” .

Kotler (2001) argumenta que os consumidores sdo influenciados por cinco fatores,
designadamente, motivacdo, percecdo, aprendizagem, crencas e atitudes. A motivacao é
0 principio do comportamento, ou seja, a forca interna que da inicio a todas as acbes
humanas. Todo o comportamento é motivado independentemente de se ter ou nao
consciéncia de tal motivacdo (Rodrigues et al., 2013). As pessoas sdo motivadas por
necessidades fisioldgicas, como por exemplo, a fome, sede e habitacdo, assim como
necessidades psicoldgicas, incluindo as necessidades de reconhecimento, estima ou
integracdo. A Pirdmide de Maslow, também conhecida como a hierarquia de necessidades
de Maslow, é representada como uma piramide de cinco niveis, onde cada nivel

corresponde a diferentes necessidades que 0s seres humanos procuram satisfazer.
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Comecando pela base, ou seja, as pessoas procuram satisfazer primariamente as suas
necessidades fisioldgicas, depois de estas serem correspondidas, prosseguem para as
necessidades de seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estima e, por
altimo, as necessidades de autorrealizacdo (Kotler, 1991). Muitos consumidores, para
satisfazerem as suas necessidades fisioldgicas, nomeadamente, a fome, procuram
alimentos bioldgicos, pois acreditam que sdo mais saudaveis, saborosos e que causam um
menor impacto ambiental (Hughner et al., 2007). O consumidor de alimentos biol6gicos
é motivado pelas consequéncias positivas que o ato de compra desses produtos tem em
si, ou seja, motivacdo egoista e/ou motivacao altruista. Um consumidor que tem uma
motivacao egoista preocupa-se em satisfazer o seu bem-estar, com a procura de alimentos
bioldgicos por considerar que sdo mais saudaveis e assim ter uma vida mais saudavel.
Um consumidor com motivacgdo altruista manifesta um especial interesse no bem-estar
social, procurando produtos biologicos por considerar que sdo mais benéficos do ponto
de vista ambiental e ético (Cruz, 2011; Birch et al., 2018).

2.2. Qualidade e sabor

Os produtos biologicos séo reconhecidos como alimentos de qualidade superior em
relacdo aos convencionais, pelo facto de serem produzidos de forma natural, sem
pesticidas e sem fertilizantes sintéticos (Boobalan, 2020). Varios estudos realizados dédo
conta de que a qualidade e o sabor dos alimentos bioldgicos sdo fatores importantes
considerados na decisdo dos consumidores (Salleh et al.,, 2010). Regra geral, os
consumidores preferem estes alimentos pelos seus beneficios que tém para a salde,
seguranca, sabor e valor nutricional (Grimmer, 2017).

No setor alimentar, e de acordo com Suanmali (2020), a aparéncia e a qualidade do
produto sdo fatores criticos na escolha do consumidor. Por exemplo, os consumidores
croatas classificam a qualidade como o segundo fator mais significativo no uso de
alimentos bioldgicos, depois das consideracdes de saude (Mohamed, 2012). Na opinido
de Dipeolu et al., (2009), os consumidores nigerianos reconhecem que estes alimentos
sd0 mais saudaveis, mais saborosos e de maior qualidade, além disso, ndo tém efeitos
nocivos. Kashif et al. (2020) consideram que os produtos bioldgicos sdo, regra geral, mais

nutritivos que os tradicionais. Contudo, um estudo da Universidade de Berna, na Suica



comparou o leite biolégico com o leite convencional e concluiu que ndo existe nenhuma
diferenga entre ambos, no que respeita ao valor nutricional e a qualidade ou seguranca
alimentar (Toledo et al. 2002). Todvia, Shafe e Rennie (2012) confirmaram que, por
exemplo, o sumo de laranja bioldgico é considerado mais saboroso do que o sumo de

laranja convencional.

2.3. Determinantes socioecondémicos

Fatores demogréaficos tais como o género, idade, rendimento e educagdo, sdo
apontados em inimeros estudos como tendo influéncia na decisdo de compra de alimentos
bioldgicos (Singh & Verma, 2017; Voon et al., 2011). Relativamente ao género, Lockie
et al. (2002) demostraram que as mulheres possuem uma atitude mais positiva quando
comparadas com os homens. A idade, também, é tida como um fator influenciador. Por
exemplo, Cranfield e Magnusson (2003) mostraram que o consumidor mais jovem tem
maior probabilidade de pagar um preco mais alto, até 6% mais, comparativamente aos
produtos convencionais, para garantir o consumo de alimentos livres de pesticidas. Van
Doorn e Verhoef (2011) vieram reforcar que as familias mais jovens preferem alimentos
bioldgicos e, por isso, mais frequentemente os incluem nas suas compras. Os
consumidores mais velhos sdo menos propensos a comprar alimentos bioldgicos em
relacdo aos mais jovens (Rimal et al., 2005). Todavia, a literatura ndo é consensual, por
exemplo, Misra et al. (1991) afirmam que, por motivos de salde, os individuos mais
velhos mostram maior predisposicdo para mudar os seus habitos de consumo dando
preferéncia aos produtos bioldgicos.

O estudo realizado por Gracia e Magistris (2008), no sul de Italia, da conta de que
o nivel de rendimento é um fator relevante, com impacto na escolha de alimentos
bioldgicos, uma vez que os consumidores com rendimento mais baixos sdo menos
propensos a comprar estes alimentos. O rendimento familiar parece estar associado a
compra de alimentos biologicos. Por serem mais caros do que 0s convencionais, 0 preco,
pode, por si s@, ser um obstaculo (Voon et al., 2011) para consumidores que usufruem de
rendimentos mais baixos. Neste contexto, as familias com rendimentos mais elevados
compram produtos bioldgicos em maior quantidade e com mais frequéncia (Loureiro et

al., 2001). Outro fator importante, no processo de compra de produtos bioldgicos, € o



nivel de escolaridade (Aryal et al., 2009). Dettmann e Dimitri (2007) concluiram que os
consumidores com escolaridade mais elevada demonstraram maior interesse em adquirir
e consumir alimentos bioldgicos. Ou seja, 0s autores identificaram uma correlacao forte
e positiva entre a escolaridade e o consumo de alimentos bioldgicos. Contudo, no estudo
desenvolvido por Cranfield e Magnusson (2003) n&o se verificou a existéncia de qualquer

correlacdo entre estas variaveis.

2.4. Seguranca alimentar

A seguranca alimentar faz parte dos problemas e solucdes relacionados com os bens
alimentares. A OMS (organizacdo Mundial da Saude) estima que bactérias, parasitas,
toxinas e alergénios transmitidos por alimentos causam, aproximadamente, 23 milhdes
de casos de doengas e 5.000 mortes todos os anos na Europa (Flynn et al., 2019).
Incidentes de seguranca alimentar e eventos ambientais em todo o mundo, como o
escandalo da dioxina do ovo na Bélgica, a doenca das vacas loucas e os pesticidas
aplicados na agricultura moderna aumentaram as preocupacdes dos consumidores sobre
a seguranca alimentar. De acordo com Konuk (2018), as preocupacdes com a saude e 0
ambiente ganharam importancia na vida dos consumidores aumentando a procura de
alimentos biologicos. Além disso, a resposta dos consumidores as cadeias alimentares
globais e aos escandalos alimentares também levou a um aumento da procura destes
produtos (Ruslan et al., 2021). Devido a problemas de seguranca alimentar, atualmente
0s consumidores tendem a procurar alimentos mais seguros, cuja qualidade e a seguranca
sejam garantidas. Os produtos biolégicos sdo considerados valiosos se 0s consumidores
perceberem que sdo produtos isentos de alguns fatores criticos que causam preocupacdes
com a seguranca alimentar. Caracteristicas associadas aos produtos biolégicos tais como,
alto valor nutritivo do produto, a forma como é produzido, a auséncia de aditivos e
conservantes, a auséncia de agrotoxicos e residuos quimicos sdo fatores importantes a ter
em conta aquando da decisdo de compra de produtos alimentares. Acrescem valores
intangiveis, como o respeito pelo ambiente, qualidade de vida, satisfacdo, apoio aos
pequenos agricultores e direitos dos animais, que contribuem potencialmente para definir

o valor dos alimentos biol6gicos (Briz & Ward, 2009).



A seguranga alimentar responde a preocupacao dos consumidores de residuos nos
alimentos, tais como quimicos, fertilizantes, pesticidas ou qualquer tipo de aditivo
artificial durante a producdo (Pham et al., 2019). Lee e Hwang (2016) afirmam que 0s
consumidores mais velhos estdo altamente interessados em consumir alimentos
biol6gicos devido as preocupagdes com a seguranca alimentar. Quando os consumidores
acreditam que a salde é afetada por praticas alimentares inseguras, estdo dispostos a
comprar alimentos biol6gicos, apesar de serem mais caros (Mohamed et al., 2012). Além
disso, Teng e Lu (2016) consideram que a seguranca alimentar € um dos principais

motivos que explicam o aumento do consumo de alimentos bioldgicos.

2.5. Consciéncia da saude

A consciéncia da saude e a preocupacdo ambiental sdo, entre os varios fatores, 0s
mais significativos no consumo de alimentos bioldgicos (Chen, 2009). A consciéncia da
salide € um conceito usado para determinar se uma pessoa esta pronta para fazer algo pela
sua propria saude. Os consumidores, que se preocupam com a sua saude, procuram
reduzir o risco de doencas tomando as precaucfes necessarias para se manterem
saudaveis. Apesar dos alimentos biologicos serem mais caros, sdo mais saudaveis, mais
saborosos e menos penalizadores para o ambiente quando comparados aos alimentos
produzidos da forma convencional (Michaelidou & Hassan, 2008).

Segundo Lockie et al. (2002), os contetdos saudaveis e naturais dos alimentos, bem
COMO 0S Seus precos, estdo entre os fatores mais importantes e causadores da decisao de
compra do consumidor. A salubridade associada aos alimentos bioldgicos e o facto de
estes serem de qualidade acrescida e estarem isentos de produtos quimicos sdo fatores
que o consumidor privilegia no ato da compra. Varios estudos consideram a consciéncia
da salde uma das principais razdes para o consumo de produtos biolégicos, sendo que o
consumo de produtos bioldgicos é considerado um investimento para a saude do
individuo. Os consumidores preocupados com a salde sdo motivados a melhorar e a
manter a sua saude e qualidade de vida devido a consciéncia e preocupa¢do com o0 seu
bem-estar. Neste contexto, os alimentos bioldgicos, por serem produzidos em menor
escala e de forma natural (Murshed & Uddin, 2020), sdo considerados seguros uma vez

que é residual o uso de pesticidas ou fertilizantes sintéticos em comparagcdo com 0s
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alimentos produzidos convencionalmente (Pacho, 2020). Um estudo realizado por Mann
et al. (2012), na Suica, demonstrou que os consumidores consideravam 0s produtos
biol6gicos mais saudaveis do que os convencionais. Além disso, segundo Pellegrini e
Farinello (2009), um em cada dois consumidores italianos acredita que os alimentos
biologicos sdo mais saborosos que os alimentos convencionais. Da mesma forma, a
investigacdo desenvolvida por Mohamed et al. (2012), que incluiu consumidores de
produtos bioldgicos do Cairo, no Egito, mostrou que, por serem produzidos de forma
natural, as mulheres consideravam o0s produtos biolégicos muito mais deliciosos

comparativamente aos homens.

2.6. Preocupacdes ambientais

A compra de qualquer produto, incluindo os produtos biolégicos, tem de ter em
conta as preocupacdes ambientais por parte do consumidor. Os consumidores,
ambientalmente, mais conscientes estdo dispostos a contribuir para a protecdo do
ambiente (Basha et al., 2015,). A preocupagdo ambiental € um dos fatores mais criticos
que determinam a atitude e a intencdo de compra. Além disso, € uma norma socialmente
aceite que afeta 0 senso de iniciativa dos consumidores para proteger o meio ambiente ou
as escolhas do consumidor (Unal et al., 2019). Segundo Gracia e Magistris (2007), 0s
consumidores que mais se preocupam com a poluicdo e os danos ambientais sdo aqueles
que demonstram ter maior predisposicdo para comprar produtos bioldgicos pois
acreditam que, para além de serem mais saudaveis, a sua producdo tem menor impacto
ambiental.

As questBes ambientais e os direitos dos animais tém um forte impacto nas atitudes
de compra de alimentos bioldgicos. A preocupacdo ambiental descreve a
responsabilidade de um individuo em manter e preservar um ambiente limpo e nédo
poluido (Suanmali et al., 2020). E definida como a medida na qual os individuos est&o
conscientes dos problemas ambientais e exteriorizam vontade para apoiar acdes
associadas a seguranca ambiental e a protecdo dos recursos naturais (Naz et al., 2020).
Desta forma, os individuos que manifestam maior preocupacdo com as questes
ambientais sdo aqueles que adotam comportamentos e atitudes mais positivas

relativamente aos alimentos bioldgicos. Além disso, os consumidores com preocupacdes
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ambientais detetam mais facilmente alegagdes ambientais falsas ou enganosas em
comparagdo com aqueles que estdo menos preocupados com o meio ambiente (Klabi &
Binzafrah, 2022). Neste sentido, estes consumidores estdo mais propensos a envolverem-
se em atividades e comportamentos ambientais amigaveis, tais como a conservacao de
energia, reciclagem e compra de produtos bioldgicos (Zhang et al., 2018). Por exemplo,
os produtos alimenticios como a carne, especialmente, a carne suina e bovina, séo
conhecidos por terem uma elevada contribuicdo na degradacdo ambiental, o que leva
muitas pessoas, em especial, as que se preocupam com 0 meio ambiente, a reduzir a
ingestdo destes produtos (Elferink et al., 2008).

A salde, a qualidade e a seguranca alimentar afetam o consumo de alimentos
bioldgicos uma vez que reduzem os riscos para a saude e para 0 ambiente e, como tal, 0s
consumidores com preocupacdes ambientais e que prezam pela sua satde, estdo dispostos

a pagar um preco mais elevado por estes bens (Canavari, Nocella & Scarpa, 2003).

2.7. Preco

O preco é sempre aceite como um indicador da qualidade e do valor de um bem,
sendo definido como algo abandonado ou sacrificado para obter um produto (Unal et al.,
2019). Muhammad et al. (2015) sustentam que produzir produtos biologicos € mais caro
do que produzir bens da forma tradicional. Além disso, os produtos biologicos devem ser
notoriamente distintos dos produtos tradicionais através da sua certificacdo por uma
organizacdo reconhecida e independente.

Grassi (2008) argumenta que a capacidade e a disposicdo de pagar sdo dois
conceitos distintos. A disposicdo do consumidor a pagar é o preco mais alto que um
consumidor estara disposto a pagar ou paga por um produto sem qualquer restricdo
financeira. Mesmo com um orcamento limitado, um consumidor que consome um
produto e recebe beneficios significativos esta preparado para gastar mais nesse produto.
A frequéncia de consumo de produtos biol6égicos e a experiéncia sdo as variaveis que
impactam substancialmente a disposicdo a pagar. Individuos, que experimentam produtos
bioldgicos uma vez, tém maior probabilidade de comprar novamente. Mais importante,
ainda, sdo aqueles que se preocupam com a sua saude e o0 ambiente. Estes estdo dispostos

a pagar mais (Suanmali, 2020).
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Embora existam muitos estudos sobre género e comportamento de compra de
produtos bioldgicos, ha também evidéncias de que o género afeta a disponibilidade para
pagar. Neste contexto, as caracteristicas demograficas afetam a disposicdo a pagar
(Suanmali, 2020). Por exemplo, Urefia et al. (2008) e Van Doorn e Verhoet (2011)
afirmam que as mulheres tém uma atitude mais positiva em relagdo aos produtos
biolégicos quando comparados aos homens. Ustaahme, Toglu e Toklu (2015)
acrescentam que as mulheres com ensino superior estdo, significativamente, mais
conscientes dos riscos potenciais dos alimentos, 0 mesmo acontece com as mulheres que
demonstram ter mais preocupacfes ambientais e de saude. A consciéncia dos efeitos dos
residuos quimicos e dos conservantes predispdem-nas a pagar um preco mais elevado
pelos beneficios (Shafe & Rennie, 2012). O facto de as mulheres tenderem a consumir
mais produtos bioldgicos comparativamente aos homens e estarem dispostas a pagar mais
por eles foi enfatizado em varios estudos realizados (Rezai et al., 2013; Govindasamy et
al., 2018). Contudo, apesar dos beneficios associados aos produtos biologicos, Angulo et
al. (2005) observaram que embora 0s consumidores espanhois estejam preocupados com
a seguranca alimentar, ndo estéo dispostos a pagar mais pela carne que foi etiquetada com
certificado de rastreabilidade. Efetivamente, os consumidores acreditam que 0s precos
mais elevados da carne refletem mais a qualidade do que propriamente a seguranca
alimentar. Os consumidores espanhois consideram a seguranca alimentar uma
responsabilidade dos produtores, mas defendem que os produtores devem garantir a
seguranca sem que os consumidores tenham de pagar mais por isso. Sarikaya (2007)
demonstrou que a responsabilidade, confianga, valor e beneficio sdo fatores que se
destacam em termos de opinides e comportamentos de compra dos consumidores em
relacdo a produtos biolégicos. E, ao que parece, as mulheres ddo mais importancia ao
preco do que os homens.

No estudo desenvolvido por Eti Icli et al. (2016), os autores concluiram que a
maioria dos consumidores que compravam alimentos bioldgicos eram mulheres, casadas
e com duas criangas a seu cargo. Contudo, a idade ndo se mostrou diferenciadora
relativamente a preferéncia de compra de alimentos bioldgicos. Além disso, foi
comprovado que o custo dos produtos alimentares bioldgicos e a sua acessibilidade
limitada sdo as duas variaveis mais significativas que prejudicam as preferéncias dos

consumidores na compra de alimentos bioldgicos.
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2.8. Conhecimento

O conhecimento sobre alimentos biologicos é essencial pois permite que 0s
consumidores julguem a sua singularidade, as carateristicas e a qualidade em relacdo aos
alimentos convencionais (Pacho, 2020). Segundo Hossain e Lim (2016), a informagéo
sobre agricultura bioldgica deve ser divulgada por meio de jornais, televisdes, redes
sociais, anuncios e artigos da especialidade para melhorar o conhecimento e
consciencializar os consumidores.

Numerosos estudos confirmam que o conhecimento esta associado a compra de
alimentos bioldgicos (Suanmali et al., 2020). Outro estudo sugeriu que a educacao
adequada e a conscientizacdo dos jovens nas escolas e faculdades, aumentardo as
preocupacOes entre os consumidores, especialmente os consumidores jovens, dai a
consciéncia da seguranca alimentar ser um indicador muito relevante e importante no

desenvolvimento de atitudes favoraveis nos jovens consumidores (Lang et al., 2014).

2.9. Intencéo de compra

A intencdo de compra é apontada como fundamental para o ato de compra final, ou
seja, sem uma intengdo positiva ndo existirda o comportamento final. Segundo um estudo
realizado por Hughner et al. (2007) verificou-se que, apesar de 67% dos consumidores
apresentarem atitudes positivas em relacdo aos alimentos biologicos, apenas 4% dos
mesmos consumidores concluem a intencdo de compra. Infelizmente, as intencdes
positivas declaradas nem sempre tém um impacto nas decisdes de compra efetivas (Witek
& Kuzniar, 2021).

O conhecimento, por parte do consumidor, sobre os beneficios dos alimentos
bioldgicos leva a que haja um maior impacto na inten¢do de compra (Kaufmann et al.,
2012). A consciéncia de saude, também, é determinante para a intencdo de compra de
alimentos biologicos uma vez que o beneficio da salde esta, intimamente, associado aos
individuos e a familia. Sarti, Darnall e Testa, (2018) afirmam que a consciéncia da satde
ndo € o Unico fator que determina uma atitude positiva na intengdo de compra de produtos
bioldgicos, dada a existéncia de outros fatores, tais como a preocupac¢do com o ambiente,

ser um produto natural e de qualidade.
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2.10. Hipdteses de estudo da investigacao

Face ao exposto anteriormente, foram, genericamente, formuladas as seguintes

hipoteses de estudo:

a)

b)

H1: As caracteristicas sociodemogréficas, tais como, meio de residéncia (rural
ou urbano), género, idade, e nivel de rendimento do agregado familiar ndo sdo
diferenciadoras das atitudes, consciéncia de salde, preocupac¢des ambientais
e intencdo de compra de produtos biolégicos.

H2: Atitudes do consumidor mais favoraveis relativamente aos produtos
bioldgicos aumentam a intencdo de compra.

H3: O consumidor com maior consciéncia da saude esta disposto a comprar
produtos bioldgicos.

H4: O consumidor mais preocupado com o Ambiente esforca-se por comprar
produtos bioldgicos.

H5: O preco percebido relativamente aos produtos biologicos aumenta

intencdo de compra destes bens.
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3. METODOLOGIA

Nesta secdo descreve-se o tipo de estudo e amostragem, os procedimentos que
foram desenvolvidos, bem como a estrutura do questionario utilizado na recolha da
informacdo, o tratamento estatistico, assim como as questdes éticas associadas a esta

investigacao.

3.1. Tipo de estudo

O estudo em questdo é quantitativo e transversal/cross-sectional. Os estudos
quantitativos permitem medir opinides, comportamentos, habitos e atitudes tendo como
base uma amostra. Segundo Mattar (2001), uma investigacdo com carater quantitativo
procura dar resposta ou validar hipoteses formuladas utilizando, para o efeito, dados
estruturados, estatisticos. Envolve, igualmente, a recolha de dados numericos com o
objetivo de explicar o fendomeno delineado (Ludwig & Johnston, 2016). Um estudo
transversal ou cross-sectional carateriza-se por analisar os dados recolhidos num Unico
momento no tempo (corte transversal) e cada observacao corresponde a um individuo da
amostra (Malhotra, 2019).

3.2. Amostragem

Foi selecionada uma amostra ndo aleatoria por conveniéncia, tendo como base o
fator aleatdrio, visto que o questionario foi colocado online e partilhado por familiares,
amigos e conhecidos dos investigadores. Numa amostra ndo probabilistica cada elemento
especifico da populacdo é selecionado de uma maneira ndo aleatéria (McDaniel & Gates,
2013), ou seja, nem todos os individuos da populacéo tiveram igual probabilidade de fazer
parte da amostra selecionada (Sarstedt & Mooi, 2014). Além disso, a amostra selecionada
€ uma amostra por conveniéncia. Segundo Mattar (2001), este é o tipo de amostra que se
utiliza, frequentemente, para testar conceitos ou obter ideias sobre um determinado
assunto de interesse. Uma amostra ndo casual por conveniéncia baseia-se no principio de
que os inquiridos tém uma maior disponibilidade ou se encontram mais, facilmente,

acessiveis para responder ao questionario (Reis & Moreira, 1993).
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Na presente investigacdo, foram inquiridos individuos de nacionalidade portuguesa
com idade superior ou igual a 18 anos. A recolha da informagéo decorreu entre 9 de
janeiro de 2024 a 6 de fevereiro de 2024.

3.3. Instrumento de recolha de dados

Na presente investigacdo, foi utilizado um questionario para recolher informacoes
sobre o tema a ser estudado. O questionario estava dividido em cinco partes (Anexo A).
A primeira expunha o tema, 0s objetivos e o &mbito do estudo. Na segunda constava um
termo de consentimento informado ao qual os inquiridos tinham de concordar para
prosseguir com o preenchimento do questionario. A terceira secdo incluia questdes
socioecondémicas que permitiram tracar o perfil do consumidor, designadamente,
nacionalidade, distrito de residéncia, meio onde reside, género, idade, estado civil,
habilitacdes literarias, rendimento mensal do agregado familiar, situacdo profissional,
dimensdo do agregado familiar e nimero de criangas ou dependentes (consumidores
menores de idade) no agregado familiar. A quarta secdo compreendia questdes sobre a
compra de produtos biologicos, nomeadamente, frequéncia de compra, responsavel pela
compra, frequéncia de consumo e o local de compra. Por fim, a quinta e Ultima secdo era
constituida pelas escalas “Atitudes”, “Consciéncia de salde”, “Preocupacfes
ambientais”, “Preco percebido”, e “Intencdo de compra”, que fazem parte do questionario
desenvolvido e testado por Bazhan, Sabet e Borumandnia (2023) (Tabela 1). Estas
dimens6es contemplavam 42 afirmac6es as quais o inquirido tinha de assinalar o seu grau
de concordancia fazendo uso de uma escala tipo Likert de 5 pontos que variava de 1

(Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

Tabela 1 — Determinantes da intencéo de compra de produtos bioldgicos

Dimensodes Afirmacdes

(1) Atitudes Comprar alimentos biolégicos é l16gico e sabio.
A qualidade dos alimentos bioldgicos € melhor do que a dos nédo
bioldgicos.

Confio nos produtores de alimentos bioldgicos

N&o tenho interesse em comprar alimentos bioldgicos.

Confio na marca de certificacdo biologica na embalagem.
Sinto-me motivado a comprar alimentos biologicos devido as suas
propriedades benéficas.

N&o confio nas informagfes contidas nos rétulos dos alimentos
bioldgicos.

17



(2) Consciéncia

Os alimentos ndo bioldgicos sdo tdo saudaveis quanto os alimentos

da saude bioldgicos.
Os alimentos bioldgicos sdo naturais, por isso sdo melhores para a
minha salde.
Os alimentos biol6gicos sdo mais saudaveis porque ndo contém
hormonas.
Os alimentos biol6gicos sdo mais saudaveis porque nao contém
antibidticos.
Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis porque nao contém
residuos toxicos ou quimicos.
Considero-me um consumidor preocupado com a salde.
Escolho os alimentos com cuidado para ter certeza de que séo
saudaveis.
Penso, frequentemente, em questdes relacionadas com a salde.
3 O equilibrio ambiental é altamente vulneravel e pode ser facilmente
Preocupacdes perturbado.
ambientais O ser humano ndo utiliza 0 meio ambiente de forma adequada.
Os seres humanos devem manter o equilibrio do meio ambiente
para sobreviver.
A interferéncia humana inadequada no ambiente pode levar a
consequéncias catastroficas.
O ambiente deve ser protegido através da utilizacdo de métodos
agricolas ecologicos.
A producdo de produtos alimentares de forma convencional nao
prejudica o ambiente.
A producao de alimentos bioldgicos € melhor para o meio ambiente
porgue ndo sdo utilizados pesticidas e fertilizantes quimicos ou séo
utilizados em menores quantidades.
A producao de alimentos bioldgicos € melhor para o meio ambiente
porgue nao sdo utilizadas hormonas ou sdo utilizadas em menores
quantidades.
Os métodos de agricultura bioldgica sdo melhores para 0 ambiente
do que os métodos convencionais.
(4) Preco O preco dos alimentos bioldgicos é muito importante para mim.
percebido Muitas vezes recuso comprar alimentos bioldgicos porque acho que

S80 caros.

E importante para mim que o preco dos alimentos bioldgicos seja
semelhante ao dos alimentos ndo biol6gicos.

Procuro sempre encontrar comida barata enquanto faco compras.

Pretendo comprar alimentos bioldgicos, desde que sejam vendidos
a precos mais baixos.

(5) Intencéo de
compra

Estou disposto a comprar alimentos biolégicos enquanto fago
compras.

Farei um esforco para comprar alimentos bioldgicos num futuro
proximo.

Fonte: Bazhan, Sabet e Borumandnia (2023)
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A Ultima secdo incluia, ainda, 10 questdes para os inquiridos assinalarem como
“Verdadeiras”, “Falsas” ou ‘“Nao sei”, que permitiram avaliar o conhecimento dos
consumidores (Tabela 2). A cada afirmac&o identificada corretamente pelo inquirido foi
atribuido um valor e a cada afirmacdo assinalada incorretamente ou a resposta “Nao sei”
foi atribuido zero valores. Posteriormente, esta avaliacdo foi convertida em percentagem
variando de 0 a 100%, sendo que 10 valores correspondiam a 100%. Os restantes valores
foram obtidos através da regra de trés simples. Por fim, para distribuir os respondentes
pelo nivel de conhecimento foi utilizada a seguinte classificacdo: muito insuficiente: 0-
19%; insuficiente: 20-49%; suficiente: 50-69%; bom: 70-89% e, muito bom: 90-100%.

Tabela 2 — Avaliac@o do conhecimento

Afirmacoes

(1.) Sé&o utilizados fertilizantes quimicos e pesticidas para produzir alimentos bioldgicos
1

2. S&o utilizadas hormonas na producéo de alimentos bioldgicos.

3. A modificacdo genética € utilizada na produco de alimentos biologicos. )

4. AntibiGticos ndo so utilizados na producio de alimentos biologicos.

5. O valor nutricional dos alimentos bioldgicos € superior ao dos alimentos
convencionais.

6. Os alimentos biologicos ndo contém conservantes. ?)

7. Residuos humanos e o estrume animal sdo utilizados na agricultura bioldgica.
8. E dificil saber se os alimentos s&o produzidos de forma bioldgica ou ndo. @

9. Os alimentos biologicos tém melhor sabor do que os ndo bioldgicos. @

10. A agricultura bioldgica apoia os pequenos agricultores locais. )
Legenda: ¥ Falso; @ Verdadeira
Fonte: Bazhan, Sabet e Borumandnia (2023)

O questionario foi divulgado via online através do e-mail de pessoas conhecidas e
através das redes sociais, designadamente, Facebook, Instagram e Linkedin, na tentativa
de abranger o maior nimero de participantes.

Os dados foram editados e tratados recorrendo a um software estatistico adequado
a &rea das Ciéncias Humanas e Sociais. Foram calculadas medidas de tendéncia central e
de dispersao para as variaveis quantitativas ou superiores e frequéncias para as variaveis
nominais e ordinais. Posteriormente, para a validacdo das dimensdes do questionério, foi
desenvolvida a AFE. Para avaliar a adequagdo da amostra foi determinado o Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) (Field et al.,, 2012). A confiabilidade interna das dimensdes
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utilizadas foi verificada com recurso ao coeficiente Alfa de Cronbach (Pestana &
Gageiro, 2014; Maroco, 2021). De acordo com Pallant (2020) este coeficiente devera ser
superior a 0,7 para ser aceitavel.

Para estudar a correlacdo entre duas variaveis foi utilizado o teste R-Pearson, uma
vez que as variaveis tinham uma distribuicdo normal, verificada através do uso do teste
de Kolmogorov-Smirnov (Pestana & Gageiro, 2014; Maroco, 2021).

Para identificar diferengas entre dois grupos (por exemplo, género: feminino e
masculino) e entre trés ou mais grupos (por exemplo, nivel de rendimento per capita do
agregado familiar), foram utilizados os testes de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis,
respetivamente, uma vez que 0S grupos ndo eram homogeéneos, condi¢cdo verificada
atraves do teste de Levene (Pestana & Gageiro, 2014; Maroco, 2021).

Por fim, foi estimado um modelo de regressdo multivariada, técnica estatistica que
tem como objetivo analisar a relacdo entre uma variavel dependente e duas ou mais
variaveis independentes, para identificar determinantes sustentaveis (atitudes relativas
aos produtos bioldgicos, consciéncia de salde, preocupacdes ambientais e o preco
percebido) com impacto na intencdo de compra destes bens. Foi calculado o coeficiente
de determinacao (R?) para medir a proporcao de variabilidade da variavel dependente que
é explicada pelas varidveis independentes (Gageiro, & Pestana, 2006). Para a
confirmacdo da inexisténcia de multicolinearidade foram calculados tolerancia e o VIF
(\Variance Inflation Factor).

O nivel de significancia utilizado, para todos os testes estatisticos, foi de 5%.

3.4. Questdes éticas

Foi disponibilizado aos inquiridos um termo de consentimento informado
respeitando o Regulamento Geral de Protecdo de Dados (Lei n°® 48/2019). Neste sentido,
os inquiridos foram, devidamente, informados sobre o propdsito e ambito da
investigacdo, bem como sobre o carater voluntario da sua participacdo, sendo-lhes
garantida a confidencialidade dos dados, ndo havendo a possibilidade da sua identificacao

individual.
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4. RESULTADOS

Nesta secdo é desenvolvida, inicialmente, uma andlise descritiva da informacéo
pessoal de cada individuo (género, idade, estado civil, habilitacbes literarias, rendimento
mensal liquido do agregado familiar, situacdo profissional, nUmero de elementos do
agregado familiar e nimero de dependentes (idade inferior a 18 anos) no agregado
familiar) e, posteriormente, séo expostos os resultados dos testes que permitiram validar

ou rejeitar as hipéteses formuladas na revisdo da literatura.

4.1. Caraterizagdo socioecondémica dos consumidores

Obtiveram-se 413 respostas validas de consumidores portugueses. Tendo em conta
0 tipo de pesquisa e o0 numero de variaveis analisadas, o tamanho da amostra cumpre 0s
requisitos para garantir o poder estatistico (Malhotra, 2019). A idade dos consumidores
estava compreendida entre os 19 e os 67 anos (Tabela 3). A média de idades registadas
foi de 44, anos (DP = 11,069), a mediana e a moda foram de 47 e 48 anos, respetivamente
(Tabela 3).

Fora de Portugal 0,48%
Regido Autonoma da Madeira 0,48%
Viseu 2,42%
Vila Real 5,08%
Viana do Castelo 1,21%
Setubal 1,69%
Santarém 1,21%
Porto 10,41%
Lisboa 2,42%
Leiria 1,45%
Guarda 0,48%
Faro 0,73%
Evora = 0,24%
Coimbra 0,97%
Castelo Branco 0,24%

Braganga 64,16%
Braga 2,66%
Beja 0,48%
Aveiro 3,15%

Figura 1 — Distrito de residéncia dos inquiridos
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Tal como mostra a figura 1, a maioria dos inquiridos reside nos distritos de
Braganca (64,2%), Porto (10,4%) e Vila Real (5,1%) e vive em meio urbano (69,2%)
(Figura 2).

Figura 2 — Meio de residéncia dos inquiridos

Como se pode ver na Tabela 3, dos 413 inquiridos, 247 sdo do sexo feminino
(59,8%) e 166 do sexo masculino (40,2%), a maioria € solteiro (56,4%), possui como
habilitacdes literarias, o ensino superior (83,3%) e faz parte de um agregado familiar que
usufrui de um nivel de rendimento liquido mensal que varia de 820 euros a 2.460 euros
(74,8%). De destacar que apenas 7,3% dos inquiridos responderam ter um rendimento
inferior a 820 euros e 6,5% afirmaram ter um rendimento superior a 3.280 euros.

No que diz respeito a situacdo profissional do inquirido, 86,4% esta no ativo, 3,6%
esta desempregado(a), 5,6% é estudante, 3,4% esta reformado(a)/aposentado(a) e 1,0%
regista outra situacdo profissional, nomeadamente, trabalhador-estudante, bolseiro(a) e
doméstico(a). Quanto a composicdo do agregado familiar prevalecem os agregados
familiares constituidos por 2 ou 3 elementos (56%) (Tabela 3), sendo que, na maioria,

ndo existem criangas ou menores (60,8%).
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Tabela 3 — Caraterizacdo socioecondmica da amostra

Frequéncia
Variavel Grupos Absoluta | Relativa
() (%)
Género Feminino 247 59,8
Masculino 166 40,2
Idade 19 a 44 anos 165 39,9
Mais do que 44 anos 248 60,1
Solteiro(a) 233 56,4
Estado civil Casado (a)/Unido de facto 44 10,7
Divorciado(a)/Separado(a) 131 31,7
Viavo(a) 5 1,2
1° ciclo 1 0,2
2° ciclo 1 0,2
Habilitacdes literarias | .3°Ciclo _ 6 15
Ensino secundario ou
equivalente 60 14,5
Ensino superior 344 83,5
NR 1 0,2
Rendimento mensal < 820 euros 30 7,3
II'qUIdO do agregado 820 — 1.640 euros 171 41,4
familiar 1.641 — 2.460 euros 138 33,4
2.461 — 3.280 euros 47 11,4
> 3.280 euros 27 6,5
Ativo (empregado) 357 86,4
Desempregado 15 3,6
Situacdo Profissional Estudante 23 5,6
Reformado/Aposentado 14 3,4
Outra-TE, Bolseiro(a),
Doméstico(a) 4 1,0
1 76 18,4
Elementos 2 120 29,1
do agregado familiar 3 111 26,9
4 89 21,5
Mais de 4 17 4,1
Nenhuma 251 60,8
Elementos dependentes | 1 104 25,2
(idade inferior a 18 anos) | 2 54 13,1
no agregado familiar 3 4 1,0

Medidas descritivas - idade

Méximo = 67

Média = 44,7; Mediana = 47; Moda = 48; Desvio padrdo = 11,069; Minimo = 19;
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4.2. Nivel de conhecimento, tipo de alimentos bioldgicos adquiridos e frequéncia de
consumo

Tal como ja foi referido, o saber é essencial porque permite que os consumidores
avaliem a sua especificidade, carateristicas e qualidade relativamente a outros produtos
disponiveis no mercado. A maioria dos consumidores reconhece o logotipo bioldgico da

UE (68,0%), embora 31,4% dos consumidores ndo o reconhega (Figura 3).

NR
0,6%

N3do
31,4%

Sim
68,0%

Figura 3 — Conhecimento do logotipo biolégico da UE

Na generalidade, o nivel de conhecimento registado sobre produtos biolégicos foi
suficiente (x = 64,5; DP = 20,949). Além disso, tendo em conta a distribuicdo dos
inquiridos pelo nivel de conhecimento, a Figura 4 mostra que apenas 16,2% dos
inquiridos registaram ter um conhecimento negativo. A esmagadora maioria registou um

nivel de conhecimento positivo (suficiente: 26,6%; bom: 42,9% e muito bom: 14,3%).
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Muito insuficiente;

2,9%
Insuficiente; |
13,3%

Suficiente; 26,6%l

Muito bom; 14,3%

Bom; 42,9%

Figura 4 — Nivel de conhecimento sobre produtos bioldgicos

Os alimentos mais procurados e consumidos, com mais de 30% das respostas,
foram os “legumes frescos” (62,7%), as “frutas frescas” (59,6%), 0 “azeite” (44,1%), 0
“mel” (40,7%) e os “ovos” (39%). O vinho, as carnes processadas e 0s produtos a base
de carne processadas foram os menos procurados, com 9,9% e 16,0%, respetivamente,
talvez porque tratando-se de produtos que se conservam por longos periodos, se compra

uma Unica vez no ano em maior quantidade (Figura 5).

Vinho N 9,9%
Carne e produtos a base de carne N 16,0%
Leite e derivados I 13,6%
Ovos NI 39,0%
Mel I 40,7%
Frutas frescas - 59,6%

Azeite NI 44,1%

Legumes frescos e 62,7%

Plantas medicinais e aromaticas I 20,3%

Figura 5 — Alimentos bioldgicos consumidos com maior frequéncia
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Relativamente ao local de compra dos alimentos biol6gicos, 50,5% dos inquiridos
compra “diretamente ao agricultor”, 49,2% opta por comprar nos “supermercados” e
45,0% prefere adquiri estes produtos em “feiras ou mercados locais”, especialmente, 0s
produtos frescos. Mesmo assim, 11,8% compram em “lojas de produtos bioldgicos”,
4,8% adquirem ‘“cabazes entregues diretamente ao domicilio” e 0,3% compram em

“feiras ou eventos” (Figura 6).

Cabazes entregues diretamente ao
gues 4,8%

domicilio

Lojas de produtos bioldgicos 11,8%

Feiras ou mercados locais 45,0%

Feiras/Eventos | 0,3%

Hipermercados 40,5%
Supermercados 49,2%
Diretamente ao agricultor 50,5%

Figura 6 — Local de compra dos alimentos bioldgicos

4.3. Analise fatorial exploratéria

Utilizou-se a andlise fatorial exploratoria (AFE), uma técnica estatistica empregue
para identificar a estrutura subjacente em um conjunto de variaveis observadas, com o
objetivo de descobrir padrdes de correlacédo entre variaveis e reduzir a dimensionalidade
dos dados, agrupando variaveis correlacionadas em fatores comuns (Pestana e Gageiro,
2014). Os resultados da AFE foram satisfatérios, uma vez que o KMO variou de 0,6
(razoavel) a 0, 914 (6tima). (Tabela 4).

As comunalidades representam a variancia total que uma varidvel partilha com
todas as outras variaveis incluidas na analise (Assis, Sousa e Dias, 2019), sendo aceitaveis
valores superiores a 0,5 (Malhotra, 2019). Assim sendo, na dimensdo “Atitudes” foram
retirados os itens “Nao tenho interesse em comprar alimentos bioldgicos e “Nao confio
nas informagdes contidas nos rotulos dos alimentos bioldgicos”.
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Na dimensdo “Consciéncia da saude” foram excluidos os itens “Os alimentos ndo

bioldgicos sdo tdo saudaveis quanto os alimentos biologicos™; “Considero-me um

consumidor preocupado com a saude”; “Escolho os alimentos com cuidado para ter

certeza de que sdo saudaveis” e “Penso frequentemente em questdes relacionadas com a

saude”.

Tabela 4 — Resultados da analise fatorial exploratéria

Dimensdes Item Qui- Comunalidades | % Variancia | Fator
guadrado loadings
Intencdo de compra 1 0,845 0,919
(KMO = 0,6; Sig. < 0,01; 286,28 0848 84,528
Eigenvalue = 1,691) 2 ' 0,919
1 0,630 0,794
Atitudes (KMO = 0,824; 2 0,621 0,788
Sig. < 0,01; Eigenvalue = 3 925,590 0,671 64,318 0,819
3.216) 5 0,652 0,807
6 0,642 0,802
1 0,608 0,780
Consciéncia da Saude
(KMO = 0,814; Sig. < 2 960,613 0,780 74,494 0,883
0,01; Eigenvalue = 2,980) 3 0,811 0,900
4 0,781 0,884
1 0,741 0,861
2 0,602 0,776
Preocupagdes Ambientais
(KMO = 0,914; Sig. < 3 1872,267 0.837 72,218 0,915
0,01; Eigenvalue = 4,333) 4 0,841 0,917
5 0,792 0,890
6 0,519 0,720
1 0,704 0,839
Preco Percebido (KMO =
0,821; Sig. < 0,01; 2 765,691 0,740 71,325 0.860
Eigenvalue =2,853) 3 0,684 0,827
4 0,724 0,851

E, por fim, na dimensdo “Preocupagdes ambientais” foram retirados os itens “A

producdo de produtos alimentares de forma convencional ndo prejudica o ambiente”; “A

producdo de alimentos bioldgicos € melhor para 0 meio ambiente porque ndo sao
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utilizadas hormonas ou sao utilizadas em menores quantidades”; “Os métodos de
agricultura biologica sdo melhores para o ambiente do que os métodos convencionais”.
Na avaliacdo da consciéncia interna do questionario foi utilizado o coeficiente Alfa
de Cronbach (a) 0 qual varia entre 0 e 1. Neste indicador, os valores obtidos sédo
satisfatorios para todas as dimensd@es, a consisténcia interna é boa variando entre 0,8 a 0,9
para as dimensdes “Atitudes”, “Consciéncia da Saude” ¢ muito boa, com valores
superiores a 0,9 para a dimenséo ‘“Preocupagdes ambientais” (Tabela 5). Além disso, para
cada dimensdo, foram calculadas as médias (X) e o respetivo desvio padrdo (DP) para os
diversos itens (Tabela 6). As “Preocupagdes ambientais” foi a dimensdo que obteve os
scores mais elevados, destacando-se os 3 itens, por ordem decrescente, “Os seres
humanos devem manter o equilibrio do meio ambiente para sobreviver” (X = 4,44; DP =
0,818), “A interferéncia humana inadequada no ambiente pode levar a consequéncias
catastroficas” (X = 4,41; DP = 0,870) ¢ “O ambiente deve ser protegido através da
utilizacdo de métodos agricolas ecologicos” (x = 4,30; DP = 0,852). Estes itens sdo 0s
mais valorizados pelos inquiridos e 0s que mais contribuem para o valor médio da

dimensao “Preocupagdes ambientais”.

Tabela 5 — Estatisticas das dimensGes da escala atitudes e comportamentos
sustentaveis (media, desvio padréao e alfa de Cronbach)

) B _ Consciéncia interna | Nijvel das
Dimensoes X DP di ~

o |Classificacgo | dIMeNsoes

Intencédo de compra 3,87 |0,893| 0,828 |Boa Moderado
Atitudes 3,83 0,812| 0,861 |Boa Moderado
Consciéncia da salde 3,77 |0,973| 0,885 |Boa Moderado
Preocupacdes ambientais 4,27 10,754 | 0,917 |Muito boa Moderado
Preco percebido 3,73 |0,949| 0,864 |Boa Moderado

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

Com valores ligeiramente inferiores, por ordem decrescente, na dimensao
“Atitudes”, destacam-se os itens “A qualidade dos alimentos bioldgicos é melhor do que

a dos ndo bioldgicos” (x = 4,08; DP = 0,983), “Sinto-me motivado a comprar alimentos
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bioldgicos devido as suas propriedades benéficas” (x = 3,87; DP = 1,007) e “Comprar
alimentos bioldgicos € l6gico e sabio (x = 3,86; DP = 1,009).

O item “Confio nos produtores de alimentos biologicos” (x = 3,40; DP = 1,033)
registou o valor mais baixo, o que significa que ha, por parte dos consumidores, muitas
davidas relativamente aos produtores de alimentos biolégicos o que condiciona as suas
atitudes relativamente a este tipo de bens.

Com niveis mais moderados, mas ainda assim, relativamente baixos, destaca-se o
item “Os alimentos biologicos sdo mais saudaveis porque ndo contém hormonas” (X =
3,58; DP = 1,195) na dimensao “Consciéncia da satde”. Mais uma vez, 0s consumidores
demonstram desconfianca relativamente a producdo dos produtos biologicos, néo
acreditando que estes estejam totalmente isentos de hormonas.

Na dimensao “Prego percebido”, 0 item que registou o0 menor valor, com um nivel
moderado foi “Pretendo comprar alimentos biologicos desde que sejam vendidos a precos
mais baixos” (X = 3,60; DP = 1,210), o que pode significar que os consumidores
reconhecem e consideram aceitavel que os produtos bioldgicos, desde que seguidas todas
as regras, estabelecidas pela UE, relativamente a sua producdo e rotulagem, sejam

vendidos a precos mais elevados.
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Tabela 6 — Estatistica dos itens da escala atitudes e comportamentos sustentaveis (Média, desvio padréo) dos itens por dimensao).

Dimensodes Afirmacoes X DP
Intencdo de | Estou disposto a comprar alimentos bioldgicos enquanto fago compras. 3,90 |0,927
compra Farei um esforco para comprar alimentos biol6gicos num futuro préximo. 3,84 | 1,006
Atitudes Comprar alimentos biolégicos é 1dgico e sabio. 3,86 | 1,009

A qualidade dos alimentos bioldgicos € melhor do que a dos ndo bioldgicos. 4,08 | 0,983
Confio nos produtores de alimentos bioldgicos. 3,40 |1,033
Confio na marca de certificacdo bioldgica na embalagem. 3,63 |1,029
Sinto-me motivado a comprar alimentos biolégicos devido as suas propriedades benéficas. 3,87 |1,007
Consciéncia | Os alimentos biologicos sdo naturais, por isso sdo melhores para a minha saude. 3,88 |1,084
da saude Os alimentos biologicos sdo mais saudaveis, porque ndo contém hormonas. 3,58 |1,195
Os alimentos biologicos sdo mais saudaveis, porque ndo contém antibioticos. 3,75 |1,115
Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis, porque ndo contém residuos tOXicos ou quimicos. 3,85 |1,119
Preocupac0es | O equilibrio ambiental € altamente vulneravel e pode ser facilmente perturbado. 4,23 10,870
ambientais O ser humano ndo utiliza 0 meio ambiente de forma adequada. 4,17 0,924
Os seres humanos devem manter o equilibrio do meio ambiente para sobreviver. 4,44 |0,818
A interferéncia humana inadequada no ambiente pode levar a consequéncias catastroficas. 4,41 0,870
O ambiente deve ser protegido através da utilizacdo de métodos agricolas ecologicos. 4,30 | 0,852
A producdo de alimentos bioldgicos € melhor para 0 meio ambiente porgue ndo sao utilizados pesticidas | 4,07 | 1,016
e fertilizantes quimicos ou sdo utilizados em menores quantidades.
Preco O preco dos alimentos bioldgicos é muito importante para mim. 3,86 | 0,983
percebido Muitas vezes recuso comprar alimentos biolégicos porgue acho que sao caros. 362 1174
E importante para mim que o preco dos alimentos bioldgicos seja semelhante ao dos alimentos ndo | 3,86 | 1,123
bioldgicos.
Pretendo comprar alimentos bioldgicos, desde que sejam vendidos a precos mais baixos. 3,60 |1,210

Legenda: 1-3,44: Abaixo do moderado; 3,45-4,44: Moderado; 4,45-7: Acima do moderado
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4.4. Correlagdo entre as dimensdes das atitudes e comportamentos sustentaveis
Testando a correlacdo entre as varidveis, foram identificadas correlaces
estatisticamente significativas, positivas e moderadas ou fracas entre as varidveis
analisadas. Relativamente a “Intengdo de compra” a correlagdo mais forte foi observada
entre as “Atitudes” (r = 0,605; Sig. = 0,000), seguindo-se-lhe as “Preocupagdes
ambientais” (r = 0,571; Sig. = 0,000), a “Consciéncia da saade” (r = 0,500; Sig. = 0,000)
e o “Prego percebido” (r = 0,319; Sig. = 0,000). As correlagdes mais fracas foram
registadas entre o “Prego percebido” e as “Atitudes” (r = 0,173; Sig. = 0,000), seguindo-
se-lhe, a “Consciéncia da saude” (r = 0,204; Sig. = 0,000), as “Preocupagdes ambientais”

(r =0,313; Sig. =0,000) e a Intencao de compra (r = 0,319; Sig. = 0,000).

Tabela 7 - Correlagdo entre as dimensdes das atitudes e comportamentos
sustentaveis.

Dimensodes Estatisticas| (1) (2) (3) (4) (5)
Intencdo de Compra r 1,000

) Sig. i

Atitudes r 0,605™ | 1,000

) Sig. 0,000 | -

Preocupacdes ambientais r 0,571 10,526 | 1,000

(3) Sig. 0,000 | 0,000 -

Consciéncia da Satde r 0,500 | 0,603™ | 0,575 | 1,000

(4) Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 -

Preco percebido r 0,3197 10,1737 ]0,313™|0,204™ | 1,000
(5) Sig. 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 -

**A correlacdo é significativa no nivel de significancia de 1%.

4.5. Fatores socioeconomicos diferenciadores das atitudes e comportamentos
sustentaveis

Tendo em conta 0 meio de residéncia, tal como se pode ver na Tabela 8, ndo foram
identificadas diferencas, estatisticamente, significativas nas varias dimensdes analisadas,
o0 que significa que, independentemente do meio de residéncia, os inquiridos demonstram
percegdes iguais no que diz respeito as “Atitudes” (Sig. = 0,928 > 0,05), “Consciéncia de
saude” (Sig. = 0,455 > 0,05), “Preocupagdes ambientais” (Sig. = 0,812 > 0,05), “Pre¢o
percebido” (Sig. = 0,130 > 0,05) e “Intengdo de compra” (Sig. = 0,462 > 0,05).
Concluindo-se que o meio de residéncia ndo é diferenciador das atitudes e

comportamentos sustentaveis.
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Tabela 8 — Comparacéo das dimensdes atitudes e comportamentos sustentaveis por

meio de residéncia

Dimensodes

Meio onde vive Mean Ranks Sig.

Intencdo de compra Rural 200,60 0,462
Urbano 209,81

Atitudes Rural 206,21 0,928
Urbano 207,35

Consciéncia da satde Rural 200,47 0,455
Urbano 209,90

Preocupacdes ambientais Rural 204,92 0,812
Urbano 207,92

Preco percebido Rural 193,71 0,130
Urbano 212,90

Quanto ao género dos consumidores, tal como pode ver-se na Tabela 9, verificaram-

se diferencas, estatisticamente, significativas nas dimensdes “Preocupag¢des ambientais”
(Sig. =0,018 < 0,05) e “Preco percebido” (Sig. = 0,013 < 0,05), sendo que sdo as mulheres

as que demonstram maiores preocupacdes ambientais e melhor compreensdo acerca dos

precos praticados no mercado para os produtos biologicos.

Tabela 9 - Comparacéao das dimensdes atitudes e comportamentos sustentaveis por

género

Dimensdes Género Mean Ranks Sig.

Intencdo de compra Feminino 214,68 0,103
Masculino 195,57

Atitudes Feminino 210,65 0,447
Masculino 201,58

Consciéncia de salde Feminino 212,45 0,254
Masculino 198,89

Preocupacdes ambientais Feminino 218,29 0,018*
Masculino 190,20

Preco percebido Feminino 218,87 0,013*
Masculino 189,33

* Existem diferencas estatisticamente significativas ao nivel de significancia de 5%.

Tendo em conta as classes etarias, tal como pode ver-se na Tabela 10, ndo foram

identificadas diferencas, estatisticamente, significativas nas varias dimensfes, 0 que
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significa que, independentemente da classe etaria, os inquiridos demonstram percegdes
iguais no que diz respeito as “Atitudes” (Sig. = 0,201 > 0,05), “Consciéncia de saude”
(Sig. =0,072 > 0,05), “Preocupagdes ambientais” (Sig. = 0,616 > 0,05), “Prego percebido”
(Sig. = 0,693 > 0,05) e “Intengdo de compra” (Sig. = 0,289 > 0,05).

Tabela 10 - Comparacao das dimensdes atitudes e comportamentos sustentaveis por
classes etarias

Dimensoes Classes etarias Mean Ranks Sig.

Intencdo de compra 19 a 44 anos 213,89 0,289
> 44 anos 201,63

Atitudes 19 a 44 anos 215,48 0,201
> 44 anos 200,38

Consciéncia da saude 19 a 44 anos 195,12 0,072
> 44 anos 216,27

Preocupacdes ambientais |19 a 44 anos 203,70 0,616
> 44 anos 209,58

Preco percebido 19 a 44 anos 209,62 0,693
> 44 anos 204,96

Quanto ao rendimento mensal liquido do agregado familiar, tal como se pode ver
na Tabela 11, ndo foram identificadas diferencas estatisticamente significativas nas varias
dimensbes, o que significa que, independentemente do rendimento mensal liquido do
agregado familiar, os inquiridos demonstram percecfes iguais no que diz respeito a
intencdo de compra (Sig. = 0,312 > 0,05), consciéncia de satde (Sig.= 0,775 > 0,05),
preocupac6es ambientais (Sig. = 0,826 > 0,05) e preco percebido (Sig. = 0,053 > 0,05).
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Tabela 11 - Comparagdo das dimensdes atitudes e comportamentos sustentaveis por
rendimento mensal liquido do agregado familiar

Dimensoes Rendimento mensal Mean Ranks Sig.
liquido do agregado
familiar
Intencdo de compra < 820 euros 233,87 0,312
820 euros — 1.640 euros 193,85
1.641 euros — 2.460 euros 215,88
2.461 — 3.280 euros 205,80
> 3.280 euros 217,15
Atitudes < 820 euros 239,05 0,306
820 euros — 1.640 euros 206,18
1.641 euros — 2.460 euros 208,89
2.461 — 3.280 euros 179,60
> 3.280 euros 214,61
Consciéncia da saude < 820 euros 217,50 0,775
820 euros — 1.640 euros 213,12
1.641 euros — 2.460 euros 200,50
2.461 — 3.280 euros 193,59
> 3.280 euros 213,15
Preocupacdes ambientais | < 820 euros 220,47 0,862
820 euros — 1.640 euros 211,78
1.641 euros — 2.460 euros 202,20
2.461 — 3.280 euros 196,17
> 3.280 euros 205,13
Preco percebido < 820 euros 216,58 0,053
820 euros — 1.640 euros 219,21
1.641 euros — 2.460 euros 203,24
2.461 — 3.280 euros 202,61
> 3.280 euros 145,87

Tendo em conta os inquiridos que ja experimentaram ou ndo 0s produtos
bioldgicos, tal como se pode ver na Tabela 12, foram identificadas diferencas,
estatisticamente, significativas nas dimensdes “Intengdo de compra” (Sig. = 0,000 <
0,05), “Atitudes” (Sig. = 0,000 < 0,05), “Preocupacdes ambientais” (Sig. = 0,040 < 0,05)
e “Consciéncia da saude” (Sig. = 0,025 < 0,05). Os consumidores que j& experimentaram

e consomem produtos bioldgicos sdo 0s que registam maior intencdo de compra e atitudes
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mais favoraveis relativamente aos produtos biol6gicos. Além disso, assinalam maior
preocupacao com o ambiente e maior consciéncia da saude. Todavia, ndo se verificaram
diferengas, estatisticamente significativas, relativamente ao “Prego percebido” (Sig. =
0,605 > 0,05 o que significa que, independentemente de se consumir ou ndo produtos
bioldgicos, as opinides dos inquiridos relativamente ao preco dos bens bioldgicos sdo

aproximadas.

Tabela 12 - Comparagdo das dimensdes atitudes e comportamentos sustentaveis por
consumo de produtos bioldgicos

Dimensoes Consumo de produtos biolégicos | Mean Ranks Sig

Intencdo de compra | Né&o 143,67 0,000*
Sim 222,45

Atitudes Né&o 136,35 0,000*
Sim 224,24

Preocupacdes Nao 182,72 0,040*

ambientais Sim 212,92

Consciéncia da salde |N3o 180,49 0,025*
Sim 213,47

Preco percebido Nio 200,88 0,605
Sim 208,49

* Existem diferengas estatisticamente ao nivel de significancia de 5%.

Na Tabela 13 é apresentada uma sintese da validacdo da hipotese H1: As
caracteristicas sociodemograficas, tais como, meio de residéncia (rural ou urbano),
género, idade, e nivel de rendimento mensal liquido do agregado familiar ndo sdo
diferenciadoras das atitudes, consciéncia da salde, preocupacdes ambientais, preco
percebido e intencdo de compra de produtos bioldgicos. Neste ambito, a tomada de

decisdo, para as 25 hipoteses de estudo, foi a que consta da tabela 13.

Tabela 13 - Validacdo das hipdlteses: comparacdo da intencdo de compra,
consciéncia da saude, preocupacfes ambientais e preco percebido tendo em conta as
caracteristicas sociodemograficas.

Hipdteses | Descricdo Resultado
H1.1 O meio de residéncia (rural ou urbano) nédo ¢ diferenciador | Confirmada
das atitudes do consumidor relativamente aos produtos
biolégicos.
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H1.2 O meio de residéncia (rural ou urbano) nao ¢ diferenciador | Confirmada
das preocupacdes ambientais.

H1.3 O meio de residéncia (rural ou urbano) ndo é diferenciador | Confirmada
da consciéncia da saude.

H1.4 O meio de residéncia (rural ou urbano) néo é diferenciador | Confirmada
do preco percebido.

H1.5 O meio rural é diferenciador da intencdo de compra de | Confirmada
produtos bioldgicos.

H1.6 O género € independente das atitudes do consumidor | Confirmada
relativamente aos produtos biol6gicos.

H1.7 O género é independente das preocupacfes ambientais. Rejeitada

H1.8 O género ¢ independente da consciéncia da salde. Confirmada

H1.9 O género é independente do preco percebido Rejeitada

H1.10 O genero é independente da intencdo de compra de produtos | Confirmada
bioldgicos.

H1.11 A idade ndo esta associada as atitudes. Confirmada

H1.12 A idade ndo esta associada a consciéncia da saude. Confirmada

H1.13 A idade ndo esta associada as preocupacdes ambientais. Confirmada

H1.14 A idade ndo esta associada ao preco percebido. Confirmada

H1.15 A idade ndo estd associada a intencdo de compra de | Confirmada
produtos bioldgicos

H1.16 O rendimento mensal liquido do agregado familiar e as | Confirmada
atitudes sao independentes.

H1.17 O rendimento mensal liquido do agregado familiar e as | Confirmada
preocupacOes ambientais sdo independentes.

H1.18 O rendimento mensal liquido do agregado familiar e a | Confirmada
consciéncia de saude sdo independentes.

H1.19 O rendimento mensal liquido do agregado familiar e o preco | Confirmada
percebido sdo independentes.

H1.20 O rendimento mensal liquido do agregado familiar e a | Confirmada
intencdo de compra de alimentos bioldgicos sdo
independentes.

H1.21 Independentemente de ser ou ndo consumidor de produtos | Rejeitada
bioldgicos, as atitudes sdo semelhantes.

H1.22 Independentemente de ser ou ndo consumidor de produtos | Rejeitada
bioldgicos, a preocupacdo com as questdes ambientais é a
mesma.

H1.23 Independentemente de ser ou ndo consumidor de produtos | Rejeitada
bioldgicos, os consumidores sdo igualmente conscientes da
sua saude.

H1.24 Independentemente de ser ou ndo consumidor de produtos | Confirmada
bioldgicos, a percecdo sobre o preco percebido é igual para
todos os consumidores.

H1.25 Independentemente de ser ou ndo consumidor de produtos | Rejeitada

bioldgicos, ambos manifestam igual intencdo de compra de
produtos biolégicos.
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4.6. Regressao linear multivariada

Apl6s examinados 0s pressupostos da analise de regressdo multilinear,
designadamente, normalidade, linearidade e auséncia de valores extremos, foi estimado
0 modelo que consta na Tabela 14.

O teste estatistico do F apresentou-se, estatisticamente, significativo confirmando
que o0 modelo estimado € adequado para descrever as relacfes entre a variavel dependente
“Intengdo de Compra” e as variaveis independentes, “Atitudes”, “Preocupagdes
ambientais”, “Consciéncia da saude” e “Preco percebido”. Além disso, os valores de
tolerancia de cada variavel, bem como os respetivos valores do VIF séo inferiores a 10,
confirmando-se, mais uma vez, a adequabilidade do modelo (Tabela 14). De acordo com
os resultados obtidos, a variavel dependente é explicada em 57,5% (R? ajustado) pelas
variaveis independentes. Isto significa que existem outras variaveis que ndo foram
consideradas nesta investigacdo que, também, poderdo explicar a “Intengdo de compra”
de produtos biologicos. As variaveis determinantes da intencdo de compra de produtos
bioldgicos, séo por ordem de prioridade, as “Atitudes”, as “Preocupacfes ambientais”, a
“Consciéncia da saude” e 0 “Preco percebido™. Estas variaveis tém um efeito positivo na

“Intengao de compra” uma vez que se correlacionam positivamente.

Tabela 14 - Regressao estimada tendo como variavel dependente “Intencdo de
compra” de produtos bioldgicos

Modelo de regressdo multivariado | Prioridade
Coeficientes p | Desvio padréo
Atitudes (X1) 0,799* 0,098 1°
Preocupacdes ambientais (X2) 0,145* 0,026 20
Consciéncia da satude (X3) 0,806** 0,102 3°
Preco percebido (X4) 0,159** 0,080 40
Constante 0,097 0,346 -
n 404
R? 0,579
R2 ajustado 0,575
F 137,741
Significancia 0,000
Toleréncia >0,1
VIF <10

*Parametro significativo ao nivel de significancia de 1%.
** Parédmetro significativo ao nivel para nivel de significancia de 5%.
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Tendo por base os resultados do modelo de regressdo linear multipla, que

confirmam a correlacgdo positiva entre as variaveis, procedeu-se a validacdo das hipoteses

de investigagcdo H2-H5, formuladas no capitulo da revisdo da literatura (Tabela 15).

Tabela 15 - Validacao das hipéteses: impacto da consciéncia da satde, preocupacoes

ambientais e preco percebido na intencédo de compra

Hipdteses | Descricdo Resultado

H2 Atitudes do consumidor mais favoraveis relativamente aos | Confirmada
produtos bioldgicos aumentavam a intencdo de compra.

H3 O consumidor com maior consciéncia da saude esta mais | Confirmada
disposto a comprar produtos biolégicos.

H4 O consumidor mais preocupado com o ambiente esforca- | Confirmada
se por comprar produtos bioldgicos.

H5 O consumidor que melhor compreende o preco dos | Confirmada
produtos biologicos tem maior intencdo de compra destes
bens.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente investigacdo teve como principal objetivo determinar o impacto de
fatores sustentaveis na intencdo de compra de alimentos biol6gicos em Portugal,
designadamente, atitudes dos consumidores relativamente aos produtos biolégicos,
preocupacdes ambientais, consciéncia da salde e preco percebido.

Foi levado a cabo um estudo quantitativo e transversal que envolveu 413
consumidores, sendo que a maioria era do género feminino e solteiro, tinha como
habilitacGes literarias o ensino superior, estava no ativo e fazia parte de um agregado
familiar constituido por 2 ou 3 elementos. A idade dos inquiridos variava entre 0s 19 e 0s
67 anos. Todos os inquiridos tinham nacionalidade portuguesa e residiam em Portugal.

Relativamente ao nivel de conhecimento sobre produtos bioldgicos, a esmagadora
maioria registou um nivel de conhecimento positivo (83,8%) e reconhecia o logotipo
biolégico da UE (68,0%).

Os legumes e as frutas frescas eram os produtos biolégicos mais procurados e o
local de compra preferido era a aquisicdo destes produtos diretamente ao agricultor, em
especial, por parte dos consumidores que mantém uma relacao estreita com o meio rural
ou porque residem em zonas rurais ou porque tém familiares ou conhecidos que sdo
produtores de alimentos biologicos. Embora, para muitos consumidores, particularmente
0s que vivem nas cidades, os hipermercados e supermercados sejam os locais
mencionados com mais frequéncia para a compra de produtos biologicos (Cruz, 2011).
Todavia, no estudo realizado por Rodman (2005) que envolveu consumidores croatas, 0s
produtos bioldgicos eram adquiridos, principalmente, em mercados da cidade e em lojas
de alimentos biologicos.

Neste estudo verificou-se que a intencdo de compra estava relacionada com as
atitudes, as preocupacdes ambientais, a consciéncia da satde e o preco percebido sendo
que a forca das correlacdes entre estas dimensdes variava de fraca a moderada. As atitudes
dos consumidores e as preocupac¢des ambientais foram as dimensdes que registaram as
correlagcdes mais fortes com a intencdo de compra de produtos bioldgicos.

Tendo em conta o local de residéncia dos inquiridos, verificou-se que 0 meio nao
era um fator diferenciador da intencdo de compra de produtos bioldgicos, isto &,
independentemente, de viver no meio rural ou urbano, a intengdo de compra de produtos

bioldgicos era semelhante. A este propdsito, diversos estudos descrevem que ha maior
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intencdo de compra deste tipo de produtos por individuos que residem em areas urbanas
(Petersen, et al., 2013; Radman, 2005). Por exemplo, um estudo realizado na Croécia
demonstrou que cerca de 40% da populacdo urbana comprava produtos bioldgicos com
frequéncia ou muito frequentemente, em comparagdo com 22% da populacdo rural
(Radman, 2005).

Tendo em conta o0 género, verificou-se existirem diferengas estatisticamente
significativas nas dimensdes “Preocupacdes ambientais” e “Preco percebido”, com o
género feminino a registar maior preocupacao ambiental em relagcdo ao género masculino
e melhor compreenséo relativa aos precos associados aos alimentos biolégicos. Contudo,
nédo se verificaram diferencas nas dimensdes “Atitudes” e “Consciéncia de saude”. De
acordo com Garcia-Gonzales et al. (2020), a mulher, pelo facto de ainda ser, na maioria
das familias, o membro responsavel pelas compras de alimentos entre outros bens, séo
mais criteriosas relativamente a satide e demonstram maior interesse em alimentos
sustentaveis e saudaveis. Nesta perspetiva, estes autores argumentam que as mulheres
bem informadas e motivadas podem ser “o impulso” para a mudanga sustentavel das
familias e da populacéo em geral.

Relativamente a idade, nédo se verificaram diferencas estatisticamente significativas
nas varias dimensbes da escala das atitudes e comportamentos sustentaveis
contrariamente aos resultados obtidos por Rimal et al. (2005) que vieram confirmar que
os consumidores mais velhos sdo menos propensos a comprar produtos bioldgicos
comparativamente aos mais jovens. Todavia, resultados contraditérios foram obtidos por
Misra et al. (1991). De acordo com estes autores, 0s individuos mais velhos, por motivos
de saude, exibem uma maior tendéncia para mudar os seus habitos de consumo, dando
preferéncia aos produtos biolégicos.

No que diz respeito ao nivel de rendimento, também, ndo se verificaram diferencas
estatisticamente significativas nas varias dimensdes da escala das atitudes e
comportamentos sustentaveis. Os produtos bioldgicos tendem a ser vendidos a um preco
premium comparados com os produtos convencionais, devido a diversos fatores,
nomeadamente, a custos associados as varias etapas da cadeia de fornecimento (Pearson
& Henryks, 2008). Segundo o estudo realizado por Wier et al. (2008), que envolveu
consumidores dinamarqueses e britdnicos, a propensdo para a compra de produtos

bioldgicos tende a aumentar com o status social e a presenca de criangas pequenas no
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agregado familiar. No entanto, e de acordo com a literatura, os consumidores, em geral,
tendem a associar um pre¢o mais elevado aos produtos bioldgicos (Hughner, McDonagh,
Prothero, Shultz, & Stanton, 2007). A disposicao para pagar um preco superior verifica-
se, mais frequentemente, nos consumidores de produtos biolégicos do que nos
consumidores de produtos convencionais. Contudo, varia tendo em conta a categoria de
produtos, designadamente, vegetais, fruta e carne (Shafie & Rennie, 2012). Hjelmar
(2010) sublinha, ainda, a importante e estreita relacdo existente entre a disposi¢do de
pagar e o rendimento do comprador, sobretudo nos consumidores mais pragmaticos.

Por fim, verificou-se que quem ja experimentou e ou consumiu produtos biolégicos
tinha a intencdo de voltar a comprar. Estes consumidores, para além de manifestarem
atitudes mais positivas e favoraveis relativamente aos produtos bioldgicos, destacavam-
se por demonstrarem maior preocupacdo ambiental e consciéncia de satde. De acordo
com os Magnusson et al. (2003) e Mondelaers, Verbeke e Van Huylenbroeck (2009), as
preocupacdes com a saude sdo o principal motivo para a compra de alimentos bioldgicos.
Segundo Rodrigues et al. (2009), os consumidores preferem consumir produtos
bioldgicos pois preocupam-se com a salde e tém a nocdo que estes produtos sao de
melhor qualidade, sdo mais nutritivos e mais saborosos.

No entanto, os resultados da regressdo linear multipla estimada nesta investigacao,
indicaram como principal motivo para a intencdo de compra, as atitudes do consumidor
relativamente aos produtos bioldgicos, seguido das preocupacdes ambientais, da
consciéncia da saude e do preco percebido. Estes fatores, em conjunto, tinham um
impacto positivo na intencdo de compra de produtos bioldgicos e explicavam em 57,5%

a intencdo de compra deste tipo de bens.
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6. CONCLUSOES, LIMITAGOES E LINHAS DE INVESTIGAGCAO FUTURAS

A presente investigacdo consiste num estudo quantitativo e transversal que teve
como objetivo principal identificar fatores sustentaveis com impacto na intencdo de
compra de produtos biologicos, designadamente, atitudes dos consumidores,
preocupacBes ambientais, consciéncia da salde e preco percebido.

Os resultados provaram a existéncia de diferencas, estatisticamente, significativas
relativamente as preocupacgdes ambientais e ao preco percebido no que diz respeito ao
género dos inquiridos. Também se verificaram diferencas nas atitudes, nas preocupacoes
ambientais, na consciéncia da saude, na intencdo de compra e no preco percebido entre
os individuos que ja tinham experimentado e/ou eram consumidores de produtos
biologicos e os que ndo tinham experimentado ou ndo eram consumidores deste tipo de
produtos.

Tendo em conta os resultados de regressao linear multipla, as atitudes, a consciéncia
da saude, as preocupacdes ambientais e 0 preco percebido tinham um impacto positivo
na intencdo de compra, explicando em 57,5% esta variavel. Face a estes resultados, pode
afirmar-se que existem outros fatores, igualmente, importantes que podem ter impacto na
intencdo de compra de produtos bioldgicos que ndo foram considerados e analisados neste
estudo.

Esta investigacdo apresenta algumas limitacGes, sobretudo, relacionadas com a
metodologia adotada. De facto, utilizou-se uma amostra ndo aleatdria por conveniéncia,
0 que impede que os resultados possam vir a ser extrapolados para toda a populacéo
portuguesa uma vez que a amostra selecionada pode ndo reunir as carateristicas
necessarias para garantir a representatividade da populacdo. Prova disso é a
predominancia, na amostra estudada, de mulheres, residentes no distrito de Braganca e
em meio urbano. Além disso, a recolha de dados online pode ter excluido alguns grupos
da populacdo, em especial, os mais idosos e 0s residentes em zonas rurais, devido ao
acesso limitado de internet nas zonas rurais e ao parco conhecimento e ou falta de
capacidades fundamentais para o uso das tecnologias por parte de alguns consumidores,

particularmente, os de idade mais avangada.
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Como forma de ultrapassar estas limitacGes propde-se, em investigagoes futuras,
utilizar uma amostra probabilistica estratificada por distrito, meio de residéncia, género e
idade. Seria, igualmente, interessante, desenvolver um estudo longitudinal, dando a
provar e ou experimentar alguns produtos biolégicos e, em simultaneo, informar e
conscientizar 0s consumidores sobre as normas inerentes a producdo bioldgica e as
vantagens, em termos econdémicos, sociais e ambientais, associadas a escolha de
alimentos bioldgicos. De destacar que, nesta investigacdo, os consumidores registaram
um nivel de confianca nos produtores de alimentos biol6gicos abaixo da média. Além
disso, registaram niveis moderados de confianga na marca e acreditam, moderadamente,
que os alimentos biologicos sdo mais saudaveis comparativamente aos alimentos
convencionais por estarem isentos de hormonas. Tal como é defendido por Mascarello et
al. (2024), promover a transparéncia da cadeia alimentar, reforcar a confianga dos
consumidores e aumentar a sua sensibiliza¢do para os produtos bioldgicos e as vantagens
a eles associadas, € essencial para gerar valor econdémico, cultural e social para os agentes
econdmicos envolvidos na producdo e no consumo, garantindo a sobrevivéncia, a

durabilidade e a sustentabilidade da agricultura biologica.
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APENDICES

Anexo A: Questionario ao consumidor, adaptado de Bazhan, Shafiei Sabet, &
Borumandnia (2023).

Determinantes sustentaveis da intencdo de compra de alimentos bioldgicos em

Portugal

Caro respondente

O consumo e a producdo sustentaveis sdo reportados na literatura como requisitos
fundamentais para o tdo almejado desenvolvimento sustentavel. Através das suas
escolhas, os consumidores, podem moldar a procura de alimentos de forma que sejam
provenientes de um determinado local de origem e produzidos consoante um determinado
processo de producdo. Ou seja, 0s consumidores podem optar por selecionar produtos e
processos que tém em conta padrées de sustentabilidade, designadamente, com indicacéo
geografica, marcas locais e certificacdo de agricultura biologica. Neste contexto, com este
estudo pretende-se estudar e definir o comportamento dos consumidores portugueses de
produtos bioldgicos para identificar fatores que sdo determinantes na intencdo de compra
de alimentos bioldgicos. A presente investigacao esta a ser desenvolvida, no ambito do
mestrado de Qualidade e Seguranca Alimentar, da Escola Superior Agraria do Instituto
Politécnico de Braganca. A sua participacdo € fundamental para o desenvolvimento deste
estudo com sucesso. Agradecemos o interesse e 0 tempo disponibilizado.

O investigador: Cesario Santiago

E-mail:

Termo de consentimento informado:

Ao participar neste estudo, compreendi que a minha participacdo é voluntaria 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).
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Declaro que li e compreendi os objetivos e procedimentos do estudo, dando

consentimento para o tratamento dos dados recolhidos, nos moldes definidos.

1. Perfil sociodemogréfico do inquirido

1.1.

O
O

N

© O 0O 0 O oo o oo o oo ooovo o oo o

Nacionalidade
Portuguesa

Outra opgao...

. Distrito de residéncia

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Viana do castelo

Vila Real

Viseu

Regido Auténoma da Madeira
Regido Auténoma dos acores

Outra opcéo
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1.5.

©c o o o *r

©c OO o o o~

. Meio onde vive

Rural

Urbano

. Género

Masculino
Feminino

Outra opcéo

Idade (anos)

. Estado civil

Solteiro(a)
Casado(a) unido de facto
Divorciado(a)/Separado(a)

Viavo(a)

. Habilitacdes literarias

1.2 ciclo (4 anos de escolaridade)
2.° ciclo (6 anos de escolaridade)
3.°ciclo (9 anos de escolaridade)

Ensino secundario ou equivalente (12 anos de escolaridade)

Ensino superior (CTeSP, bacharelato, licenciatura, pds graduacdo/especializacéo,

mestrado, doutoramento

O

1.8.

O

O
O
O
O

Outra opgéo

Rendimento mensal liquido do agregado familiar
< 820 euros

820 euros — 1640 euros

1641 euros - 2460 euros

2461 euros — 3280 euros

> 3280 euros
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1.9. Situagéo Profissional

O

O
O
O
O

Ativo (empregado)
Desempregado
Estudante
Reformado/Aposentado

Outra opc¢éo. Qual?

1.10. Namero de elementos do agregado familiar

O

O
O
O
O

1.11. NUumero de criancas (menos de 18 anos) no agregado familiar

O

O
O
O
O

1 elemento

2 elementos
3 elementos
4 elementos

Mais de 4 elementos

Nenhuma
1 crianca

2 criancas
3 criangas

mais de 3 criangas

Il — Comportamentos de compra de alimentos bioldgicos

Descricao (opcional)

2.1. Compra de alimentos bioldgicos

© O O O O O

N&o compro

Compro 1 vez/ano
Compro 1 vez/6 meses
Compro 1 vez/meses
Compro 1 vez/semana

Outra opg¢éo. Qual?

57



Compra e consumo de produtos bioldgicos
Descricao (opcional)
2.2. Quem toma a decisdo de comprar alimentos biol6gicos

O Eu

Meu companheiro(a)

o

Qualquer elemento da familia
Outra opcéo
3. Alimentos bioldgicos consumidos com maior frequéncia:
Plantas medicinais e aromaticas
Leite e derivados
Legumes frescos
Frutas frescas
Ovos
Azeite
Carne e produtos derivados de carne
Mel
Vinho
Outra opc¢éo. Qual

© O OO0 O O o o o o n™dMMOOo

w

. Local de compra de produtos bioldgicos
Diretamente do agricultor
Feiras ou mercados locais
Supermercados
Lojas de produtos biologicos
Hipermercados

Cabazes entregues diretamente ao domicilio

© O O o O o o nwm

Outra opg¢éo. Qual?




3. Determinantes da intencdo de compra de alimentos biol6gicos e conhecimento

sobre produtos bioldgicos

3.1. Indique o seu grau de concordéancia em cada uma das afirmacdes que se seguem:

1. Discordo totalmente; 2. Discordo; 3. Ndo concordo nem discordo; 4. Concordo; 5.

Concordo totalmente.

Afirmacoes

Comprar alimentos biolégicos é I6gico e sabio.

A qualidade dos alimentos bioldgicos é melhor do que a dos
ndo bioldgicos.

Confio nos produtores de alimentos biologicos

N&o tenho interesse em comprar alimentos biolégicos.

Confio na marca de certificacdo biologica na embalagem.

Sinto-me motivado a comprar alimentos bioldgicos devido as
suas propriedades benéficas.

N&o confio nas informacbes contidas nos rotulos dos
alimentos biologicos.

Os alimentos ndo biologicos sdo tdo saudaveis quanto 0s
alimentos biologicos.

Os alimentos biologicos sdo naturais, por isso sdéo melhores
para a minha salde.

Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis porque néo
contém hormonas.

Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis porque ndo
contém antibidticos.

Os alimentos bioldgicos sdo mais saudaveis porque néo
contém residuos toxicos ou quimicos.

Considero-me um consumidor preocupado com a salde.

Escolho os alimentos com cuidado para ter certeza de que séo
saudaveis.

Penso, frequentemente, em questBes relacionadas com a
salde.

O equilibrio ambiental é altamente vulneravel e pode ser
facilmente perturbado.

O ser humano ndo utiliza o meio ambiente de forma
adequada.

Os seres humanos devem manter o equilibrio do meio
ambiente para sobreviver.

A interferéncia humana inadequada no ambiente pode levar a
consequéncias catastroficas.

O ambiente deve ser protegido atraveés da utilizacdo de
métodos agricolas ecoldgicos.
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A produgdo de produtos alimentares de forma convencional
néo prejudica 0 ambiente.

A produgdo de alimentos bioldgicos € melhor para 0 meio
ambiente porque n&do sdo utilizados pesticidas e fertilizantes
quimicos ou sdo utilizados em menores quantidades.

A produgdo de alimentos bioldgicos € melhor para 0 meio
ambiente porque ndo sdo utilizadas hormonas ou s&o
utilizadas em menores quantidades.

Os métodos de agricultura biolégica sdo melhores para o
ambiente do que os métodos convencionais.

O preco dos alimentos biol6gicos é muito importante para
mim.

Muitas vezes recuso comprar alimentos bioldgicos porque
acho que sdo caros.

E importante para mim que o preco dos alimentos bioldgicos
seja semelhante ao dos alimentos nédo biologicos.

Procuro sempre encontrar comida barata enquanto fago
compras.

Pretendo comprar alimentos biologicos, desde que sejam
vendidos a pre¢os mais baixos.

Estou disposto a comprar alimentos biologicos enquanto faco
compras.

Farei um esforco para comprar alimentos bioldgicos num
futuro préximo.

3.2. Das afirmacdes que se seguem indique quais as verdadeiras (1), falsas (2), Nao

sei (3):

Afirmacoes

1

2

3

1. S&o utilizados fertilizantes quimicos e pesticidas para produzir
alimentos biologicos.

2. S3o utilizadas hormonas na producéo de alimentos bioldgicos.

3. A modificacdo genética é utilizada na producdo de alimentos
bioldgicos.

4. Antibidticos ndo sdo utilizados na producdo de alimentos
bioldgicos.

5. O valor nutricional dos alimentos biolégicos é superior ao dos
alimentos convencionais.

6. Os alimentos biol6gicos ndo contém conservantes.

7. Residuos humanos e o estrume animal sdo utilizados na
agricultura bioldgica.

8. E dificil saber se os alimentos s&o produzidos de forma biolégica
0u néo.

9. Os alimentos biologicos tém melhor sabor do que o0s nao
bioldgicos.

10. A agricultura bioldgica apoia 0s pequenos agricultores locais.
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3.3. Conhece o simbolo a seguir apresentado?

O Sim
O Nao
O Outra:

Comentario:

O questionario terminou. Muito obrigado pela sua participagao.
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