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RESUMO

A agricultura biolégica € um modo de producdo que, simultaneamente obtém
alimentos saudaveis e respeita o ambiente. Apesar da baixa quota de mercado
destes produtos, Portugal demonstra uma rapida evolugcdo nos ultimos anos, com
aumento de &rea produtiva, empresas e entidades certificadoras. O azeite
representa o produto principal, pelo que foi eleito como objecto deste estudo, cujo
objectivo geral é avaliar a situacdo actual do mercado de azeite biolégico em
Portugal, pretendendo fundamentar estratégias de marketing futuras. O método de
entrevista estruturada, com formulacdo prévia das questdes, aplicada pela Internet,
foi a técnica para obtencdo dos dados e informacado primaria necessaria a pesquisa
aos consumidores. Simultaneamente realizou-se observacdo directa no local de
compra. Dos resultados conclui-se que, as op¢des e quantidade de azeite bioldgico
disponivel variam muito conforme a superficie comercial e que existe alguma
dificuldade em localiza-los. No estudo ao consumo, verificou-se que a maioria dos
consumidores declara conhecer bem a definicdo destes produtos; aproximadamente
metade ja consumiu azeite biolégico; quem nunca consumiu, justifica com o preco
elevado e dificuldade em encontra-lo, sendo que 62% afirma que provavelmente
consumira no futuro; mais de 70% aumentaria o consumo se o preco fosse inferior;
0 sabor, o beneficio para a salude e o respeito pelo ambiente, sdo os atributos

principais.

Palavras-chave: Mercado, Estratégia, Marketing, Azeite Biol6gico



Title: Market and Marketing Strategies of Organic Olive Qil in Portugal.

ABSTRACT

Organic farming is a production method that, at the same time, provides healthy
food and respects the environment. Despite the low market share of these
products, Portugal shows a quick development in last recent years, with an increase
of the production area, businesses and certification bodies. The olive oil is the main
product, and that is why it was elected as the subject of this study, whose overall
objective is to assess the current situation of organic olive oil market in Portugal,
and support future marketing strategies. The method of structured interview, prior
to formulation of questions, applied through the Internet, was the technique to
obtain data and information necessary from the consumers. Simultaneously there
was direct observation at the place of purchase. The results concluded that, the
options and quantity of organic olive oil available vary widely depending on the
shop and that there is some difficulty in locating them. In the study on
consumption, it was found that most consumers declares themselves familiar with
the definition of these products; about half already consumed organic olive oil; who
never consumed, justified with the high price and difficulty on finding it, and 62%
says that probably will consume in the future; more than 70% would increase the
consumption if the price was lower; the taste, the benefit to the health and respect

for the environment, are the main attributes.

Key-words: Market, Strategy, Marketing, Organic Olive Oil



1. INTRODUCAO

O capitulo inicia-se com a delimitagio, motivagio e justificagdo da escolha do tema, a que se
seguem o0s objectivos, geral e especificos, uma breve descrigiao da metodologia e, finalmente,
a estrutura da tese.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Preocupac0fes tais como a saude, a qualidade e seguranca alimentar, o bem-estar
animal, o aquecimento global e a preservacdo ambiental representam actualmente
valores base da sociedade e também, nalguns casos, modas dos consumidores.
Embora com niveis desiguais de prioridade, em fun¢cdo de também diferentes graus
de conhecimento dos consumidores, a garantia de qualidade e de informac&o sobre
0s métodos e técnicas de producdo, transformacdo e manipulacdo dos alimentos,
sado exigéncias frequentes. Também a actual e potencialmente crescente
consciéncia da sociedade sobre os problemas ambientais irreversiveis resultantes
de praticas que provocam a poluicdo do ar, do solo e da agua, a degradacédo dos
recursos naturais e a destruicdo dos ecossistemas, tem provocado maior imposicao

de responsabilidade relativa a manuten¢ao do patrimonio natural.

Segundo Lucas (2006), os consumidores manifestam elevada preocupacéo
ambiental face ao impacto da producdo no meio ambiente e sensibilidade a
questdes nutricionais, particularmente por motivos de salde e relativas a
seguranca dos produtos alimentares que podem colocar a salde em risco.
Consideram que, actualmente, os métodos utilizados para a producdo de bens
alimenticios, sdo ainda agressivos para o meio ambiente e que podem ser
melhorados, quer através de uma maior reciclagem de embalagens, quer através
do aumento da producao biolégica e da testagem de novas tecnologias de producao
cuja accdo sobre o meio ambiente e a seguranca alimentar seja benéfica.
Resultados equivalentes sdo obtidos noutros estudos e mercados (Alvensleben,
1998, Henson e Northen, 2000, Gil et al, 2000, Gil, 2002, Lucas e Toscano, 2003 e
2004, Huang, 1996, Magnusson, 2004, Zanoli e Nasppetti, 2002 e 2004, Lucas et
al, 2006).

A agricultura biolégica é um modo de producgdo agricola considerado socialmente

responsavel por permitir obter produtos de forma ambiental, social e



economicamente sa e sustentavel. Por um lado, tende a contribuir para o aumento
da fertilidade do solo e da retencdo de agua e para uma utilizacdo dos recursos
mais eficiente e, por outro, oferece alimentos sdos e seguros. Simultaneamente, ao
ter um impacto menor nas altera¢cbes climaticas, da garantias de uma maior
sustentabilidade da producdo alimentar e da manutencdo dos recursos no longo
prazo (Saraiva, 1997). Como referido na bibliografia consultada, nomeadamente
por Saraiva, 1997, pode-se concluir que os maiores beneficios associados a

agricultura biolégica incidem sobre:

e 0s consumidores, aos quais oferece a possibilidade de escolha de consumo
de alimentos sem residuos de produtos quimicos de sintese;

e 0 ambiente, por contribuir para a melhoria continua da fertilidade dos solos,
bem como para uma melhor eficiéncia na utilizacdo dos recursos;

e o0s trabalhadores, uma vez que valoriza as producdes agricolas e dignifica a
actividade agricola do produtor. Pode ainda criar novos postos de trabalho
permanentes, dado que necessita geralmente de mais méao-de-obra do que
a agricultura convencional;

e a sociedade, tanto porque pode promover a educacdo ambiental, dado que a
agricultura bioldgica € um modelo préatico de desenvolvimento sustentavel,
que permite a formacdo de jovens ambiental e socialmente responsaveis;
mas também porque pode incentivar o desenvolvimento de regides onde a

agricultura € menos competitiva, dadas as suas caracteristicas naturais,

permitindo valorizar produtos agricolas de qualidade.

Também as conclusdes da Conferéncia Internacional da Agricultura Bioldgica e
Seguranca Alimentar, realizada em 2007, pela Organizacdo da Nac¢des Unidas para

a Agricultura e Alimentacédo (FAO) (FAO, cit. Mourdo, 2007) evidenciam que:

e A agricultura biolégica pode contribuir para a seguranca alimentar embora o
seu potencial dependa fortemente das motivacdes politicas.

e Novos desafios como as alteracBes climaticas podem ser mitigados pela
agricultura bioldgica através de medidas como o aumento da sequestracao
de di6éxido de carbono (CO,), para além de que a agricultura biolégica
oferece praticas de adaptacao climatica.

e A seguranca da agua aumenta com a agricultura biolégica, desde a
qualidade da agua para consumo até a diminuicdo da quantidade de agua
necessaria em solos de agricultura biolégica.

e A agro-biodiversidade € protegida e sustentavelmente utilizada pela

agricultura bioldgica.



e A agricultura bioldégica aumenta o equilibro nutricional da alimentacao
humana, nomeadamente através da maior diversificagcdo de produtos.

e O desenvolvimento rural é alcancado através da agricultura biologica que
gera rendimento e emprego, em regides onde nao existem outras
alternativas que néo seja a utilizacdo do trabalho, dos recursos e do
conhecimento locais. (...)

e A seguranca alimentar ndo € apenas um problema dos paises em
desenvolvimento, na medida em que a crise dos combustiveis fosseis, as
alteracdes climaticas e outras vulnerabilidades na cadeia alimentar, podem
também ameacar as regides que actualmente apresentam seguranca

alimentar.

Ao representar um modo de producdo ambientalmente sustentavel e,
conjuntamente, ser uma das formas de assegurar produtos novos e satisfazer
novos hébitos de consumo nos mercados, a agricultura biolégica tem vindo a ser
entendida numa perspectiva alargada, que extravasa a puramente alimentar ou
econdmica e se estende a diversos sectores produtivos. De acordo com a FAO, o
crescimento da populagdo e rendimento em paises desenvolvidos, o aumento do
peso das cadeias de distribuicdo no processo agro-alimentar e da segmentacao do
consumo, a concentracdo do sector industrial, distintas formas e intensidades de
acrescentar valor aos produtos e alteragbes dos habitos de consumo, sdo algumas
das razbes que justificam a expansao mundial do modo de producédo bioldgico. Tal
leva Kotler (2000) a afirmar que as empresas que adoptaram recentemente o
“marketing orientado ao consumidor” e o “marketing de qualidade” devem agora

centrar-se no “marketing ambiental”.

Também designado de marketing verde ou eco-marketing, o marketing ambiental
consiste na incorporagcdo de uma preocupagdo ambiental na aplicagdo dos
conceitos, técnicas e instrumentos de marketing, enquadrado num novo paradigma
de gestdo (Wasik, 1996), onde a participagcdo da empresa no mercado assenta
numa filosofia de preocupacdo constante de controlo de todos os processos onde
intervém, directa e indirectamente, e de medicdo dos respectivos impactos e

influéncias globais.

Tal como em outros sectores de actividade, o marketing ambiental assume também
um papel fundamental na gestdo das empresas agro-alimentares, as quais
procuram formas de melhorar a gestdo global através de intervencdes em

componentes tecnoldgicas, econdmicas ou sociais que induzam melhorias de



eficiéncia nas respectivas cadeias (Briz, 2003). Uma das principais razfes resulta
da relacdo directa e crescente entre ecologia e gestdo. As empresas e outras
organizacbes que implementaram nos seus planos estratégicos esta filosofia,
reduziram custos operacionais e simultaneamente aumentaram indices de
produtividade e lucros (Wasik, 1996).

A implementacdo de estratégias de promocdo de produtos e processos
ambientalmente amigéaveis, de direc¢cdo do consumo para produtos biolégicos mais
saudaveis e seguros do ponto de vista alimentar, de educacdo e promocdo de
conceitos de reciclagem, reutilizacdo e reducdo, envolve ndo apenas empresas €
consumidores mas todos os intervenientes do sistema econdémico e social de um

pais.

Em Portugal, apesar da baixa quota de mercado dos produtos obtidos em modo de
producao biolégico, o pais tem demonstrado uma crescente evolugcdo da producéo
nos ultimos anos, com aumento de areas, nimero de empresas e operadores e de
entidades certificadoras oficiais. As regides com maior percentagem de area em
agricultura biolégica sdo o Alentejo, Beira Interior e Ribatejo e Oeste. O olival e
respectivos derivados (azeite e azeitona), as pastagens e as culturas arvenses
(cereais e leguminosas) sdo os produtos vegetais com maior relevancia (Lucas,
2004), enquanto nos pecuarios, ovinos e bovinos sdo dominantes (Lucas et al,
2006). O azeite representa o produto obtido em modo de producado biolégico com
maior importancia no mercado agro-alimentar, razdo pela qual se considerou
relevante ser eleito como objecto de estudo. Contudo, a comercializacdo do azeite
biolégico estd pouco estruturada, n&o existem organizacdes profissionais de
distribuicdo e comercializacdo, a excepg¢do de algumas redes de estruturas

cooperativas, lojas especializadas e mercados municipais.

O presente trabalho busca contribuir para um melhor entendimento da situagcdo do
mercado do azeite bioldégico (AB) em Portugal, através da caracterizacdo, e
identificacdo do seu potencial e dos principais determinantes do comportamento do
consumidor. Com a sua realizacdo espera-se ainda obter informacgédo que, uma vez
divulgada as empresas produtoras, lhes permita basearem estratégias de

marketing e aproveitarem oportunidades de mercado.



1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Tecnologia, inovac¢ao e globaliza¢do sdo algumas das distintas forcas que moldam o
contexto dos mercados actuais e que, entre outros aspectos, se traduzem num
aumento da competitividade empresarial, maior transparéncia dos mercados e
consumidores mais informados, exigentes e com maior capacidade aquisitiva (Lucas
et al, 2006).

Face a escandalos alimentares e a certos avancos tecnolégicos, tais como a
manipulacdo genética e a irradiacdo dos alimentos, os consumidores reclamam de
forma crescente acesso a informacdo sobre os métodos de producédo de alimentos,
em todas as fases da cadeia agro-alimentar e garantias de qualidade e seguranca.
Adicionalmente, a crescente consciencializacdo e mediatizacdo das questfes de
degradacdo do meio ambiente, acrescenta exigéncias de atitudes mais
responsaveis. Envolvidos neste contexto, os produtos obtidos em modo de
producdo biolégico vem aumentando consideravelmente a sua comercializagdo, nos

ultimos anos, representando Portugal um mercado emergente.

A crescente participacdo da grande distribuicdo na comercializacdo do AB e dos
restantes produtos biolégicos, tem induzido um aumento da oferta, maiores
exigéncias de qualidade e uma maior gama de produtos disponiveis para o
consumidor, situacdo que, segundo Ritcher et al (2000), tem tendéncia a
aumentar. lgualmente se perspectiva que a frequéncia de compra entre os
consumidores actuais e futuros aumente, particularmente entre compradores
ocasionais, a medida que aumenta a sua disponibilidade e, eventualmente, diminui

o seu prec¢o (Lucas, 2007).

Apesar das circunstancias de produc¢ao exclusivas, os produtos biolodgicos enfrentam
escassa penetracdo nos mercados alimentares, canais comerciais especificos e
dominadas pela grande distribuicdo e consumidores com alguma desconfianca ou
desconhecimento. Neste encadeamento, a situacdo das empresas produtoras
agricolas tende a ser dificil no que respeita a politicas de precos, regulacdo dos
mercados e escoamento dos produtos. Uma das formas de se ajustar ao contexto
dos mercados e combater o poder do sector comercial ou de se aliar a esse sector
induzindo-lhe escolhas que espelhem a vontade dos produtores, passa pela
concentracdo dos produtores e criacdo de um efeito de dimensdo e poder negocial

e, pelo conhecimento do comportamento do consumidor.
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Assim sendo, o problema de pesquisa € o seguinte:
Avaliar o mercado e caracterizar o comportamento do consumidor de AB

em Portugal.

Derivadas, do problema de pesquisa, sdo enderecadas as seguintes questdes:

Qual a dimenséo e estruturas do mercado de AB?

Qual o perfil do consumidor de AB, nivel de conhecimento, motivos, atitudes e

disponibilidade a pagar um preco extra?

Como pode o conhecimento do mercado e do comportamento do consumidor de AB

orientar as estratégias de marketing dos produtores?

1.3 MOTIVACAO E JUSTIFICACAO

Por o AB desempenhar uma parte substancial das vendas de alimentos produzidos
em modo de producdo biolégico em Portugal e por se apresentar como uma
alternativa real de resposta as novas tendéncias do mercado e as questdes

ambientais prementes, representa um tema motivador de investigacao.

Para os produtores, obter informacdo sobre o mercado e conhecer o
comportamento do consumidor em relacdo ao AB, é importante por varias razdes.
Por um lado, para formularem estratégias eficientes de marketing e garantir a
sustentabilidade da producdo. Por outro, porque a comercializacdo € um factor
critico para o sucesso empresarial. Finalmente, porque conhecer os principais
motivos e atitudes dos consumidores, pode ser uma forma de se tornarem
competitivos no mercado. Ainda que a maioria dos distribuidores tenha modelos de
compras com objectivos e controlo de decisdes proprios e a relagdo de forcas entre
produtores e distribuidores tenha vindo a ser alterada com vantagem para os
segundos, um papel mais activo do produtor, através do estabelecimento de
parcerias, acordos negociais ou aliancas estratégicas, é desejavel e um propdsito
benéfico para todas as partes, para além de uma forma eficiente de coordenacao

dos mercados.

11



Face ao exposto, justifica-se oportuno e motivador desenvolver uma pesquisa nesta
area, que, para além de rica em mutacgdes, é de grande actualidade. Espera-se que
0 estudo permita, por um lado, conhecer o comportamento do consumidor de AB e,
por outro, caracterizar o mercado actual e potencial do AB, identificando as

respectivas implicagdes para basear estratégias de marketing do produtor.

A motivacdo pessoal para a escolha do AB reside no facto da proponente estar
profissionalmente ligada directamente ao sector e ambicionar realizar a tese de
mestrado nessa area cientifica pela valorizacdo individual e pelas oportunidades

profissionais potenciais que entretanto se Ilhe deparam.

1.4 OBJECTIVOS

Visando contribuir para um melhor conhecimento do mercado e do comportamento
do consumidor de AB e respectivas implicacdes para as estratégias dos produtores,
o principal objectivo do estudo é o de analisar e caracterizar o mercado do AB em

Portugal, identificando o perfil, motivos e atitudes dos consumidores.

Para a concretizacdo do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes objectivos

especificos:

Caracterizar o mercado actual e potencial do AB e respectiva evolucéo,

falhas, deficiéncias, dificuldades e problemas;

e Avaliar o nivel de conhecimento, as principais fontes de informacdo e os

tipos de AB consumidos;
e Conhecer os motivos de consumo e ndo consumo de AB;
e Identificar o local de compra eleito pelos consumidores;

e Conhecer as atitudes, os atributos determinantes da decisdo de compra de

AB e respectivos factores explicativos;

e Identificar segmentos de consumidores de AB;

12



e Analisar e modelar a informacé&o obtida tendo vista em atestar e avaliar as
respectivas implicagcbes na optimizagdo da decisdo e estratégias de

marketing dos produtores de AB.

1.5 METODOLOGIA

Uma vez delimitado o tema e definidos os objectivos do estudo, ha a necessidade
de procurar e identificar os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados. Por
ser considerada relevante e adequada, foi seguida, nos tracos fundamentais, a
abordagem metodolégica adoptada por Dias (2006) para o mercado do leite

bioldgico.

Assim, para além da pesquisa bibliografica exploratéria evidenciada ao longo da
tese, com recurso a fontes secundarias disponiveis, a metodologia utilizada
envolveu ainda fontes primarias de informacdo. No primeiro caso, a pesquisa
bibliografica e de informacdo estatistica permitiu obter um conjunto vasto de
informag&o e conhecimento relativamente ao mercado de AB e ao comportamento
do consumidor. No segundo, procedeu-se a adaptacdo ao sector do azeite biolégico
e posterior pré-testagem, do questionario elaborado por Dias (2006), o qual foi
aplicado via Internet a uma amostra de conveniéncia a nivel nacional. Este método
de recolha de dados permitiu analisar o nivel de conhecimento, os motivos e
atitudes de compra e consumo, as razdes de ndo compra e os locais de compra de
AB, assim como caracterizar em termos socioecondémicos e demograficos a
amostra. Complementarmente, a semelhanca de Dias (2006), informacédo adicional

sobre a distribuicdo foi obtida através da técnica de observacdo no ponto de venda.

Apés, supervisao e revisao, os dados foram gravadas em suporte magnético e
sujeitos a uma primeira validacdo de coeréncia, pergunta a pergunta.
Posteriormente, os dados validados foram convertidos para um ficheiro SPSS e
tratados com recurso a este software de andlise de dados, utilizando técnicas

estatisticas univariadas, bivariadas e multivariadas.
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1.6 ESTRUTURA DA TESE

A presente tese estd dividida em seis capitulos. Apds a introducdo, o segundo
caracteriza o sector de agricultura biolégica em Portugal, sua evolucdo e formatos,
caracteristicas e especificidades, discutindo ainda as limitagbes e implicacdes em

termos de escolhas estratégias e politicas de marketing dos produtores.

O terceiro capitulo apresenta a revisdo da literatura que constitui o referencial
tedrico do tema em analise. Tendo como ponto de partida a pesquisa de marketing
e o0 comportamento do consumidor, termina referindo os principais estudos
relacionados com o tema objecto da investigacado.

O capitulo quatro diz respeito a metodologia. Inicia-se com o enquadramento do
problema, objectivos e questdes a pesquisar, apés 0 que se apresenta, o
delineamento do estudo e os instrumentos e métodos usados para a recolha e

analise de dados.

Nos capitulos cinco e seis descrevem-se, nomeadamente, a andlise dos dados,
apresentando-se e discutindo-se os resultados obtidos e, expondo-se as principais
conclusbes, a retirar, face aos objectivos equacionados e sua relevancia para os
produtores de AB. Neste Ultimo capitulo sdo ainda discutidas as principais

limitacdes do estudo e apresentadas sugestdes para futuras pesquisas.

As referéncias bibliograficas e os Anexos constituem o corpo final do trabalho.
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2. O SECTOR DE PRODUTOS BIOLOGICOS EM PORTUGAL

O capitulo faz a caracterizagdo do sector de agricultura biolégica em Portugal, sua historia,
evolugdo, caracteristicas, formatos e especificidades. Apresenta ainda as escolhas de
marketing e estratégias empresariais dos produtores e o comportamento dos consumidores
de produtos bioldgicos.

2.1 CONCEITOS DE AGRICULTURA E DE PRODUTO BIOLOGICOS

De forma a centrar as ideias e 0s conceitos que serdo posteriormente analisados, &
conveniente apresentar de forma resumida o que se entende por agricultura

biolégica e por produto biolégico.

O termo “biolégico” refere-se a um processo e ndo a um produto. Ainda que ao
longo do trabalho se faca referéncia a agricultura biolégica e ao azeite biolégico,
sdo vérios os termos usados para definir o mesmo conceito: Biolégico em
portugués, francés (biologique), italiano (bioldgico), holandés (biologisch) e grego
(RBiologicd), Ecolégico em espanhol, dinamarqués (@kologisk), alemé&o (6kologisch,
biologisch) e sueco (ekologisk); Organico em inglés (organic) e nalguns paises
latino americanos (Nicaragua, México e Argentina), e Luonnonmukainen em

finlandés.

O conceito de agricultura biolégica ndo € muito claro, existindo diversas definicdes
em funcdo da coexisténcia de varias “escolas” e correntes de pensamento, pela
falta de harmonizacédo das terminologias utilizadas, pela heterogénea apresentacao
dos produtos e diversidade entre produtos bioldgicos, de qualidade e naturais,
assim como pela utilizagcdo por vezes fraudulenta das indica¢cdes relativas a este

modo de producéo.

Para melhor definir o conceito de agricultura biolégica, sera conveniente reportar a
definicdo elaborada pelo Codex Alimentarius, com base em contribuicbes de
especialistas de todo o mundo. O Codex considera a agricultura bioldégica um
sistema global de producédo agricola (vegetal e animal) que privilegia as préaticas de

gestdo em relacdo ao recurso a factores de producdo externa. Nesta Optica, os
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métodos culturais, biolégicos e mecanicos sdo preferidos aos produtos quimicos de
sintese.

Deste modo, pode considerar-se que “a agricultura biolégica é um sistema de
producéo holistico, que promove e melhora a saude do ecossistema agricola, ao
fomentar a biodiversidade, os ciclos biolégicos e a actividade bioldégica do solo.
Privilegia o uso de boas préaticas de gestdo da exploragdo agricola, em lugar do
recurso a factores de producdo externos, tendo em conta que o0s sistemas de
producdo devem ser adaptados as condi¢des regionais. Isto é conseguido, sempre
que possivel, através do uso de métodos culturais, biolégicos e mecanicos em
detrimento da utilizacdo de materiais sintéticos” (Codex Alimentarius Comission,
FAO/WHO, 1999).

Este modo de producdo une os agricultores e os consumidores na responsabilidade
de: 1) Produzir alimentos e fibras de forma ambiental, social e economicamente sa
e sustentavel; 2) Preservar a biodiversidade e os ecossistemas naturais; e, 3)
Permitir aos agricultores uma melhor valorizacdo das suas produ¢cdes e uma
dignificacdo da sua profissdo, bem como a possibilidade de permanecerem nas suas

comunidades.

Segundo a IFOAM (Federacdo Internacional dos Movimentos de Agricultura
Bioldgica), organizagdo ndo governamental que cria redes e promove a agricultura
biolégica a nivel internacional, as directrizes/objectivos para este modo de

producédo que foram adoptadas de forma generalizada, sdo as seguintes:

e Produzir alimentos de alta qualidade nutritiva e em suficiente quantidade;

e Gerir os ecossistemas em vez de os tentar dominar;

e Fomentar e intensificar os ciclos biéticos no sistema agricola (incluindo
microorganismos, flora e fauna do solo, plantas e animais);

e Manter e aumentar a fertilidade do solo a longo prazo;

e Usar ao maximo 0s recursos renovaveis em sistemas agricolas organizados
localmente;

e Funcionar em sistema fechado no que respeita a matéria organica e
nutrientes;

e Proporcionar ao gado as condicfes de vida que Ilhe permitam realizar todos
0s aspectos do seu comportamento inato;

e Evitar todas as formas de contaminacdo que possam resultar das técnicas

agricolas usadas;
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¢ Manter a diversidade genética do sistema agricola e do seu ambiente,
incluindo a proteccédo do habitat de plantas e animais selvagens;

e Permitir que os agricultores obtenham resultados econémicos satisfatérios e
realizem um trabalho gratificante num ambiente laboral saudavel;

e Considerar o impacto social e ecolégico mais amplo do sistema agricola.

Pelo exposto e apesar de diferencas na definicdo do conceito, pode sinteticamente
entender-se por agricultura bioldégica o modo de producao agricola que tem como
principal preocupacéo produzir alimentos sdos e o fortalecimento dos ecossistemas
onde se integra, designando-se por produtos bioldégicos, os obtidos a partir de

sistemas produtivos nesse modo de producéao.

2.2 ANTECEDENTES E EVOLUCAO

Actualmente pratica-se agricultura biolégica em quase todos os paises do mundo,
verificando-se um crescimento a um ritmo consideravel na area agricola dedicada a
este modo de producdo. De acordo com os dados da Federacdo Internacional dos
Movimentos de Agricultura Biolégica (IFOAM, 2008), actualmente, a superficie
agricola mundial dedicada ao modo de producdo em agricultura bioldgica é superior

a 26 milhdes de hectares.

Segundo Bernward Geier, 1996 (entdo director executivo do IFOAM), existiram
numerosas razdes para justificar o desenvolvimento muito dindmico da agricultura
biolégica no mundo. A mais importante foi o acelerado crescimento do interesse
pela agricultura biolégica ndo s6 na Europa e na América do Norte, mas também no
hemisfério sul, nos chamados paises em vias de desenvolvimento, bem como nos
paises de leste. Por outro lado, o incremento da agricultura biolégica também vem
sendo fortemente impulsionado pelo mercado. O acentuado crescimento da procura
de alimentos biolégicos certificados provoca e possibilita um rapido

desenvolvimento no sentido da conversao da agricultura convencional a bioldgica.

A agricultura biolégica aparece na Europa em 1920, embora a sua relevancia surja
no inicio do século XXI, em virtude do seu importante contributo para a resolucédo
de problemas relativos a deterioracdo e conservacdo dos recursos naturais
renovaveis e a producdo de alimentos de qualidade, dificuldades crescentes dos

sectores agricolas de muitos paises industrializados (Lucas, 2004).
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Entre 1993 e 1999, a agricultura bioldgica constituiu um dos sectores mais
dindmicos da Unido Europeia, desenvolvendo-se a uma taxa anual de cerca de
25%, estimando-se que desde entdo essa taxa tenha aumentado para os 30%. Em
Portugal registou-se um aumento na ordem dos 68%, o que representa um dos

crescimentos mais significativos verificados no espa¢co comunitario (Duarte, 2003).

Em 2003, eram utilizados em Portugal 70 mil hectares em agricultura biolédgica, isto
é, 1,78% do solo utilizado na producdo agricola nacional. De acordo com as
estatisticas da IFOAM, Portugal ocupava o oitavo lugar no ranking dos paises da
Unido Europeia liderado pela Austria com mais de 285 mil hectares de agricultura
biolégica (cerca de 8,42% da sua area agricola). No que respeita ao numero de
produtores, Portugal ocupava o ultimo lugar da tabela, com cerca de mil, enquanto
a Austria tinha 20 mil, a Alemanha 10 mil e mesmo paises como o Uganda tinham 7

mil agricultores bioldgicos certificados (Duarte, 2003).

Em Portugal, a producdo em agricultura biolégica teve inicio na segunda metade da
década de 80, contando entdo com menos de 40 produtores neste modo de
producdo. O grande crescimento do numero de unidades de producdo e da area
produtiva em agricultura biolégica comecou a partir do inicio dos anos 90. Como
causa deste crescimento, foi fundamental o aparecimento das medidas politicas
orientadas para o sector, contempladas nos regulamentos comunitarios. Também
evidente para o aumento do numero de operadores, foram o0s apoios financeiros

que surgiram para beneficiar este modo de producéo (Lucas, 2004).

Desde o inicio dos anos 90 que se tem assistido em Portugal a um crescimento
exponencial da area em modo de producdo bioldégico bem como do numero de
produtores, que convertem as suas terras a este modo de producdo. Entre 1993 e
2006, a area em agricultura biolégica quase centuplicou, passando de 2 799ha para
214 233ha, cerca de 6% da Superficie Agricola Utilizada. Apenas em 1996, este
modo de producdo sofreu um ligeiro decréscimo, resultado de alteracdes
significativas na estrutura de controlo e certificacdo, que determinaram a
obrigatoriedade dos operadores serem certificados e a sua actividade controlada
por organismos de certificacdo. Desde entdo, retomou-se e acentuou-se o
crescimento (INE, 2007).

As figuras 1 e 2 representam respectivamente, o niumero de produtores e a area

em modo de producao biolégico em Portugal, por regides.
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Figura 1 - Representatividade regional do ntimero de produtores em modo de
producao biolégico

Nudmero de Produtores

6%

B Entre-Douro e Minho
[ Alentejo

O Beira Litoral

B Beira Interior

B Algarve

O Ribatejo e Oeste

@ Tras-os-Montes

8%

2%

Fonte: INE, 2007

Figura 2 - Representatividade regional da a&rea em modo de producao

Area em modo de produc&o biolégico

O Entre-Douro e Minho
@ Alentejo

B Beira Interior

O Algarve

@ Ribatejo e Oeste

B Tras-os-Montes

Fonte: INE, 2007

No inicio da aplicacdo do Regulamento (CEE) n.© 2092/91, que regula o modo de
producéo bioldgico, a regido com maior area em agricultura bioldgica era Tras-os-
Montes (41% em 1995), sendo o Olival a cultura dominante (52% em 1995). A
partir de 1996, com a obrigatoriedade de controlo e certificacdo e mais
acentuadamente a partir da entrada em vigor do regulamento comunitario da

producdo animal em modo de producao bioldgico (Reg. CE n.°1804/99), que exige
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areas de pastagem com este modo de producado para a alimentacdo dos animais, o
Alentejo passou a deter a maior area neste modo de producgdo, seguido da Beira
Interior, respectivamente com 62% e 22% da area total em 2006, sendo também o
Alentejo que apresenta maior numero de produtores, 39% do numero total de
produtores certificados. Uma vez que nestas regides predominam as formas de
producdo extensivas, observou-se um crescimento acentuado das &reas de
pastagens/superficies forrageiras, culturas arvenses e olival, representando estas
em 2006 respectivamente 68%, 19% e 9% da area total. Na regido de Tras-os-
Montes continua a predominar o Olival, sendo também significativa a area em
producdo bioldégica de frutos secos, verificando-se ainda que esta regido redne
cerca de 23% do numero total de produtores, embora em termos de area, esta nao

ultrapasse os 4% da éarea total de agricultura biolégica (INE, 2007).

Outro factor que promoveu a evolucdo da agricultura biolégica em Portugal foram
as medidas agro-ambientais, através das quais se estabeleceram ajudas
monetarias, encorajando o aparecimento de novos produtores. Desde 2003 que a
area declarada nas candidaturas as ajudas aumentou 114%b, assim como o nUumero
de produtores candidatos (86%0). Em 2005, foram declarados 166 mil ha de area de
agricultura biolégica num total de 1470 candidaturas as ajudas, o que equivale a
78% da area total de agricultura biolégica e a 99% dos produtores notificados
neste modo de producdo. De referir ainda que cerca de 114 mil ha destas
declaragdes correspondem a superficies forrageiras (69%) e que 106 mil ha sao

declarados na regido do Alentejo (64%0) (INE, 2007).

Na figura 3, podem-se analisar as areas e o numero de produtores em modo de

producéo biolégico nos anos de 2004, 2005 e 2006, totais e por cultura.

Figura 3 - Areas e niimero de produtores em agricultura biolégica em Portugal
Continental, entre 2004 e 2006, por culturas produzidas

Agricultura em modo de producao biolégico

Cultura Area Produtores
2004 2005 2006 2004 2005 2006
ha n®

Total 165.851 211.688 214.233 2.727 3.182 3.313
Culturas arvenses 40.249 42.242 41.588 370 462 483
Pastagens 99.672 141.864 145.424 555 696 717
Olival 18.590 19.330 19.342 761 831 839
Vinha 917 1.115 1.179 188 218 236
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Fruticultura
Horticultura

Frutos Secos

Plantas Aromaticas

Pousio

Fonte: INE, 2007

1.273
535
2.842
230
1.543

1.333 1.007
784 883
3.269 3.449
541 84
1.210 1.277

245 286
214 268
269 290
27 37
98 94

288
301
297

51
101

Na figura 4 podem-se verificar as areas por cultura e por regido agraria, no ano de

2006, em Portugal.

Figura 4 - Areas em agricultura biolégica em Portugal Continental, em 2006, por
culturas e por regiao agraria

Total Culturas arvenses
Cult / z .
Ru _Liras Area Produtores Area Produtores
€gloes ha n°® ha n®
agrarias
Continente 214.232 1.550 41.588 483
Entre- 2.142 97 38 21
Douro e
Minho
Tras-os- 9.362 352 252 26
Montes
Beira 299 54 31 11
Litoral
Beiras 47.838 271 18.188 177
Interior
Ribatejo e 20.154 129 4.573 28
Oeste
Alentejo 133.230 611 18.414 216
Algarve 1.207 36 92 4
Fruticultura Horticultura
Culturas/
Regides Area  Produtores Area Produtores
agrarias ha ne ha ne
Continente 1.008 288 883 301
Entre-Douro 66 32 49 49
e Minho
Tras-os- 234 86 42 38
Montes
Beira Litoral 22 13 69 35
Beiras 311 48 354 57
Interior
Ribatejo e 115 50 132 54
Oeste
Alentejo 168 47 190 49
Algarve 92 12 47 19

Fonte: INE, 2007

Pastagens
Area Produtores
ha n°®
145.424 717
1.839 43
1.736 62
31 13
23.863 196
14.974 46
102.418 349
563 8
Frutos Secos
Area  Produtores
ha n®
3.449 297
15 7
2.356 225
13 6
179 29
13 5
648 12
225 13

Olival Vinha
Area  Produtores Area Produtores
ha n® ha n®
19.341 839 1.179 236
0 0 115 17
4.353 265 370 89
35 10 74 12
4.304 187 334 68
90 20 159 20
10.552 353 86 23
7 4 41 7
Plantas Pousio
aromaticas
Area Produtores Area Produtores
ha n® ha n®
85 51 1.278 101
14 20 6 4
1 1 18 5
14 11 10 5
0 0 306 15
16 8 82 13
25 5 729 49
15 127 10

De acordo com os dados do Gabinete de Planeamento e Politicas (2007), verificou-

se um aumento da plantacdo de olival em modo de producdo biolégico. A maior
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producdo situa-se no Alentejo (60%), seguindo-se Tras-os-Montes (20%) e Beira
Interior (15%). A plantacdo de olival bioldgico no Alentejo comecou a distanciar-se
das restantes regides em 1997, atingindo o seu pico em 2002, com cerca de 16
000ha, enquanto que as outras regifes ocupavam na totalidade perto de 8 000ha.
Desde 2002, esta evolucdo da plantacdo no Alentejo comec¢ou a diminuir, situando-
se em 2004 nos 10 000Oha.

Em Portugal, a area ocupada com olival em agricultura biolégica, em 2000, era de
20 193ha (cerca de 40% da area ocupada pela agricultura biolégica no pais),
representado 6% do olival total nacional, tendo como principais zonas produtoras

Alentejo e Tras-os-Montes (Alcobia, 2001).

2.3 PRODUCAO E OPERADORES

A area de olival biolégico em Portugal representa, de acordo com os dados do INE
de 2006, 9% da area total em agricultura biolégica e o nUmero de operadores que
produzem esta cultura 64% de todos os operadores neste modo de producéo,
sendo o olival a terceira cultura em area, e a que conta com maior nimero de

operadores envolvidos.

A maioria do olival bioldgico esta localizada no interior de Portugal, a leste, proximo
de Espanha, conforme demonstra a figura 5. Estas s8o regifes pobres,
representando a producdo biolégica de azeite e azeitona uma forma de valorizar
recursos e viabilizar a producdo agricola tradicional. Nas restantes regides,
principalmente no “Ribatejo e Oeste”, ao centro de Portugal, também ha muito

olival, mas em producéo convencional (Ferreira, 2002).

Figura 5 - O Olival em modo de producao biolégico no interior de Portugal, em 2006

Regido Area (ha)
Olival Outras culturas
(ha) (%) (ha) (%)
Alentejo, Beira Interior e 19 209 99,3 171 221 79,9

Tras-os-Montes
Fonte: INE, 2007
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A maior parte dos olivicultores em modo de producado biolégico nao faz controlo de
pragas e doencas, pelo que s6 produzem bom azeite nas regides e nos anos mais
favoraveis. S6 em Tras-os-Montes, onde a incidéncia de mosca € geralmente baixa,
existe uma boa qualidade de azeite com regularidade. Mais a sul, na Beira Interior
e no Alentejo, esta praga ataca mais ou menos conforme as condi¢des climéticas de
cada ano. A producado regional de azeite de agricultura biolégica € baseada em
variedades tradicionais e diferentes em cada regido, o que permite a obtencédo de

diferentes tipos de azeite (Ferreira, 2002).

As diferentes regifes olivicolas tém diferentes variedades tradicionais. Estas
representam ainda a maioria dos olivais nessas regides, apesar da introducdo de
algumas variedades espanholas, em particular a Picual e a Blanqueta. As principais

variedades portuguesas nas regides de producdo bioldgica de azeite, sdo:

. Tras-os-Montes - Verdeal, Cobrancosa, Madural, Santulhana, Negrinha;
. Beira Interior - Bical, Galega;

. Alto Alentejo - Galega;

. Baixo Alentejo- Galega grada, Cordovil, Verdeal de Serpa.

Existem muitas outras variedades mas estas sdo as mais representativas.

A variedade Galega é a mais importante no pais e produz um azeite com bastante
frutado, com um atributo médio de folhas verdes, uma sensagdo quase
imperceptivel de amargo e uma percepcdo ligeira de picante. A variedade
Cobrancosa produz azeite com alguma semelhanca aos da Galega, mas menos
frutados, mais amargos e picantes. Ambos os azeites sdo muitos diferentes daquele
obtido a partir da principal variedade espanhola, a Picual, que tem um frutado

tipico, pouco habitual em Portugal.

Em cada uma das principais regides olivicolas existe uma denominacdo de origem
protegida para o azeite produzido na regido com as variedades tradicionais da
mesma. Nessas regides o azeite de producéo bioldgica pode ser rotulado também

com essa denominac¢éo de origem (Ferreira, 2002).

De acordo com informacdo disponibilizada pela Associacdo Interprofissional de
Agricultura Biolégica — INTERBIO (2007, dados nao publicados) relativa a alguns
dos maiores produtores de azeite biolégico em Portugal actualmente, verifica-se
que a sua actividade no modo de producéao biolégico teve inicio a partir do inicio da
década de 90, situando-se na sua maioria nas regifes de Tras-os-Montes e
Alentejo. O azeite bioldgico é geralmente produzido em lagares continuos de duas

fases, mas existem ainda alguns classicos, principalmente na regidao de Tras-os-
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Montes. O rendimento obtido por estes produtores situa-se em média entre os 11 e
os 16%. A comercializacdo é feita maioritariamente em garrafa, seguindo-se a
utilizacdo de garrafées e em menos casos a comercializacdo a granel. Os canais de
distribuicdo mais utilizados sdo, para o azeite biolégico, na sua maioria a venda
directa seguindo-se as cadeias de grande distribuicdo, com menor relevancia, mas
também importantes sdo as lojas gourmet e o retalho tradicional e por fim o
retalho de produtos biolégicos e a comercializacdo via Internet. Nalguns casos a
exportacdo é ja um factor importante chegando a atingir 70% da producgéo, para
destinos tdo diversos como o Reino Unido, Brasil, Hong Kong, Suica, Alemanha,

Franca, Japdo, Canada, Estados Unidos da América, e outros.

Segundo Lucas (2004), o produtor em modo biolégico caracteriza-se por uma
média de idade de 48 anos, um nivel cultural alto, formacao agricola ou em
agricultura biolégica e recurso as politicas agro-ambientais da Unido Europeia para
financiamento da actividade, sendo este o principal motivo de eleicdo da agricultura
biolégica como opcdo produtiva. A maioria é produtor de azeite ou de pastagens e
forragens para producdo pecuaria de bovino e ovino e vende a sua producdo a
escala nacional sem marca propria. Os produtores consideram a baixa procura, a
escassez de informacdo de mercados, a elevada margem comercial da distribuicdo
e o desconhecimento dos produtos pelos consumidores, como pontos criticos de
sucesso, assim como a falta de iniciativas de divulgacdo e promocado dos produtos
biolégicos e respectiva qualidade. A utilizacdo de instrumentos e técnicas de
marketing ndo é uma opgdo comum ainda que o grau de satisfacdo dos produtores
em relacdo a actividade seja elevado (Lucas, 2004). Os produtores consideram
ainda a normativa complexa, com demasiados tramites de certificacdo e controlo,
que lhes toma muito tempo e eleva os custos. As principais falhas e deficiéncias,
dificuldades e problemas sentidos junto da producédo biolégica, podem sintetizar-se,

nos seguintes (Lucas, 2004):

e Pequena dimensao e cooperacao dos produtores o que induz baixa oferta e
também baixa capacidade de negociar com o sector da distribuicdo e decidir
precos;

e Débil desenvolvimento da comercializacdo e mercado reduzido;

e Necessidade de formacdo dos produtores, em particular sobre temas de
processamento, inovag¢ao, comercializacdo e marketing;

e Falta de dimensdo critica de mercado que incite a auto-regulacdo do
mercado e os precos adequados para consumidores e produtores;

e OscilacGes de preco dos produtos entre e intra anos e regides;
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¢ Insuficiente conhecimento do mercado e do comportamento de compra dos
consumidores por parte dos produtores;

e Custos de certificacdo elevados e/ou falta de certificacdo de certos actores
da cadeia que frequentemente levam os agricultores a néo certificar e a
comercializar os seus produtos como convencionais, 0 que representa uma
perda segura do valor acrescentado para os produtores;

¢ Dificuldade com a identificagdo e rotulagem dos produtos, qualidade e
quantidade, assim como de comunicar aos consumidores as condi¢cbes de
producéo e atributos;

e Obrigacbes de reduzir precos e acompanhar outras promocfes quando
inseridos em cadeias de distribuicdo alimentar e grande distribuicdo;

e Risco de desvio em termos éticos da producdo em modo bioldgico, por

pressdo da expansao da procura.

Solugdes possiveis para alguns dos problemas identificados sem duplicar as
estruturas de armazenagem e transporte existentes, passam por dinamizar as
cooperativas e outras organizacdes da producdo, através da sua profissionalizacao,
dotacdo de especialistas em marketing, apoio formativo aos produtores,
desenvolvimento de campanhas de sensibilizacdo e informacdo dos beneficios deste
tipo de agricultura aos consumidores e integracdo em programas de inovacao e

investigacao.

24 VENDAS E PRECOS

O mercado nacional de alimentacdo biol6égica € um mercado de concorréncia
imperfeita, uma vez que o numero de produtores e o numero de compradores é
relativamente pequeno, havendo lugar ainda, a importagcbes. Ndo se pode falar de
um unico mercado nacional, mas sim de diversos mercados locais relativamente
estanques. As quantidades disponiveis sdo reduzidas e absorvidas na maioria por
canais especificos (venda na exploracdo agricola, venda a grossistas ou retalhistas

especializados, etc.) (Mendes et al, cit. Madureira, 2003).
Nos dltimos anos, a pressdo dos consumidores, cada vez mais interessados neste

tipo de produtos, tem conduzido ao aparecimento de lojas especializadas ou

cooperativas de consumo um pouco por todo o pais (Duarte, 2003).
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No entanto, um dos grandes problemas a expansao da agricultura biolégica em
Portugal continua precisamente na fase de comercializacdo dos produtos. A cadeia
de producao/distribuicdo € deficiente e muitos consumidores desconhecem o0s
produtos. Dai, a necessidade de resolver primeiramente os problemas relacionados
com a busca de um mercado especifico, a fixacdo de precos e o transporte. Em
muitas situacdes sdo as associacdes de produtores de nivel regional que se
responsabilizam pela comercializacdo dos produtos e satisfacdo da procura de
mercado. Igualmente existem no pais algumas frutarias que comercializam estes
produtos e lojas especializadas de venda de produtos biolégicos que, por serem em
reduzido nimero ou se encontrarem nas grandes cidades, ndo podem abastecer

todo o mercado (Lucas, 2004).

Na Europa, a partir dos anos 70, as grandes superficies comecaram a vender
produtos biolégicos. Primeiro alimentos secos e transformados, como cereais,
legumes e sumos. Nos Ultimos anos, produtos frescos como fruta, hortalicas e

lacticinios (Solana, 1996).

Segundo a opinido de Carvalho (2000), a inclusdo, em grande escala, dos produtos
biolégicos nos supermercados seria uma das melhores formas de chegar ao

consumidor.

No entanto, pelas suas caracteristicas proprias, a grande distribuicdo precisa de ter
assegurado abastecimentos regulares, estaveis em quantidade e em qualidade.
Como a producéo e transformacao dos alimentos de proveniéncia biolégica nao é
sempre assegurada em quantidade suficiente e regular, nem a sua qualidade
suficientemente estavel, as grandes cadeias tendem a manter-se alheadas desse

mercado potencial (Solana, 1996).

De acordo com a opinido de Alberik Scharpé, 1996 (Direccdo Geral da Agricultura
/Comissdo Europeia), os produtos biolégicos beneficiam de ter um preco mais
elevado. Os consumidores equiparam o pre¢co mais elevado com qualidade. Por
conseguinte, o pre¢co mais elevado atribuido aos produtos bioldgicos corresponde ao
pensamento do consumidor que esta a obter alguma coisa de especial — um
produto de qualidade. Mesmo que os subsidios pagos aos produtores biolégicos
possam compensar ou acompanhar as diferencas dos custos de producéo existentes
entre produtos biolégicos e convencionais, sera incorrecto contar sempre ou s6 com
esses subsidios, porque eles podem ser reduzidos ou suprimidos, devido a factores

estranhos ao controlo ou vontade dos produtores. E sempre mais correcto fixar um
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pequeno acréscimo de preco, para diferenciar o produto como de qualidade. Se os
subsidios vierem a ser suprimidos, forcando o produtor a necessidade de obter do
consumidor um preco mais elevado, ndo ocorrera tenta resisténcia do consumidor,
na medida em que o principio de, a qualidade biolégica equivaler um preco mais

elevado se encontrar ja consolidado (Scharpé, 1996).

Os precos altos dos produtos bioldgicos resultam do préprio modo de producao
(envolvendo, por exemplo, custos com a certificagdo e mao-de-obra adicional) e da
extensao do circuito de distribuicdo, uma vez que os produtos biolégicos passam
por varios intermediarios, desde os produtores até aos retalhistas, resultado da
consideravel dispersdo geogréafica dos produtores e reduzida expressdo da
quantidade produzida/transformada de produtos bioldégicos. Neste contexto, a
implementacédo de circuitos de distribuicdo mais curtos (do produtor ao retalhista
ou do produtor a central de compras do retalhista), permitird reduzir, e muito, os
precos dos produtos biolégicos junto do consumidor final. Por outro lado, a reducéo
dos precos podera ainda ser facilitada se consideramos que as grandes empresas
de retalho alimentar escoam grandes quantidades de produtos, promovendo
expressivas economias de escala ao nivel das actividades de marketing e de
transporte. Efectivamente, varios estudos atestam que os produtos bioldgicos
vendidos essencialmente em supermercados e hipermercados apresentam precos

de venda ao publico mais acessiveis (DGC, s/ data).

No mercado nacional o potencial de crescimento dos produtos biolégicos € enorme
em todos os tipos de produtos. A maior procura verifica-se nos horticolas e nas
frutas, que chegam a ser importados sazonalmente. Ao nivel dos produtos de
animais, como carne, leite e derivados, a produgdo comegou a arrancar
posteriormente (sobretudo no Alentejo), dai que, grande parte destes produtos seja
importada. O azeite biolégico tem suprido as necessidades nacionais e mesmo
alguns mercados estrangeiros, sendo na exportacdo que este produto apresenta
uma grande margem de crescimento. Os produtos nacionais exportados sao o
azeite, depois o vinho, alguns frutos secos (como améndoas e nozes), e
sazonalmente produtos horticolas. A importagdo supera actualmente a exportacao,
em virtude da falta de determinados produtos como massas, alimentos para bebés,

pastas, lacticinios e sumos (Duarte, 2003).
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2.5 MARKETING E ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

Um dos desafios da agricultura biolégica passa necessariamente pelo marketing,
nomeadamente pela organizacdo da cadeia de distribuicdo, uma vez que o sector
nao est4 ainda suficientemente organizado para levar os produtores ao encontro da

procura (Firmino, cit. Madureira, 2003).

A estratégia a desenvolver neste sector tem de integrar todos os intervenientes,
ndo s6 ao nivel da producdo, mas também da transformacdo, da formacéo
profissional, da investigacdo, da comercializagdo e da sensibilizacdo do consumidor
(Ferreira, 2003).

A dispersdo dos produtores e o seu individualismo tem sido uma das limitacbes
para o desenvolvimento da agricultura biolégica em Portugal. Sem existir uma
producdo minimamente organizada, muito dificiimente se podera pensar na sua
comercializacdo. E necessario que os produtores se organizem entre si, de forma a
poderem responder de uma forma eficaz ao mercado que se lhes apresenta

(Coutinho, 1996).

Os agricultores bioldgicos tém um interesse comum, independentemente do que
produzem — vender as suas produg¢fes. Para divulgar junto do publico em geral e
promover comercialmente a agricultura biolégica e, consequentemente as suas
producfes, é de toda a vantagem que o0s agricultores cooperem entre si. Uma
multiplicidade de marcas de qualidade bioldgica, sejam de organismos associativos,
de certificacdo ou de grupos comerciais, torna-se confusa para os consumidores e
constitui um obstaculo comercial. Quando n&o se trabalha em cooperacao,
permanece-se fragmentado e vulneravel, os agricultores tém que tomar consciéncia
dessa realidade e fazer esforcos para chegar a cooperacdo regional e nacional
(Scharpé, 1996).

Historicamente, os produtos biolégicos eram vendidos directamente nas
exploracfes agricolas ou em lojas especializadas. Hoje em dia, para muitos paises
europeus, como o caso da Dinamarca, da Austria, da Suica, da Suécia e do Reino
Unido, mais de 60% dos produtos biolégicos sdo vendidos nos modernos canais de
distribuicdo (supermercados e hipermercados). Esta realidade é igualmente sentida
em Portugal, se bem que em menor escala. As vendas de produtos biol6gicos nas
modernas superficies comerciais, se bem que sejam um facto, sdo irrisorias. A

presenca de produtos biolégicos nestes espacos prende-se essencialmente com a
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promocdo de uma “boa imagem” das empresas de retalho alimentar e com o
preenchimento de uma necessidade sentida por uma pequena parte dos
consumidores. A presenca de produtos bioldgicos nas prateleiras das grandes
superficies, tendo em conta que as mesmas afluem um vasto leque de
consumidores, promove a divulgacdo e a informacdo dos referidos produtos e
favorece a experimentacdo por parte dos “potenciais consumidores” uma vez que,
para estes, um dos factores que condiciona a compra de produtos bioldgicos é
efectivamente a sua disponibilidade: tratam-se de consumidores pouco motivados
para desenvolverem o esforco adicional de se deslocarem as lojas especializadas ou
as cooperativas de produtores para ai comprarem os produtos biolégicos. Por outro
lado, decorrente da prépria dindmica de negdcio das grandes empresas de retalho
alimentar, estas tendem a baixar os precos dos produtos biolégicos, os quais, de
uma maneira geral, sdo cerca de 10% a 100% mais caros que 0s equivalentes

produtos convencionais (DGC, s/ data).

Segundo Bertil Sylvander (Sylvander, cit. Solana, 1996), entdo director de
investigacdes do INRA, o consumidor de produtos biolégicos carece de informacéo,
nomeadamente sobre as praticas culturais e de processamento da agricultura
biolégica. Por isso, nas grandes superficies, os produtos biolégicos ndo devem
misturar-se com os dietéticos nem com o0s convencionais. Para Hervé d'Hubert
(Hubert, cit. Solana, 1996), apresentar os produtos biolégicos como um segmento
dentro dos sectores existentes ndo resulta, porque a diferenca de precgos
relativamente ao convencional torna-se incompreensivel e insuperavel. Além disso,
o0 consumidor de produtos biolégicos sabe bem o que quer e ndo esta disposto a
percorrer todos os sectores de um supermercado para se abastecer. Os sectores
alimentares convencionais sao visitados por um grande numero de consumidores
apressados. O sector de produtos biolégicos é frequentado com assiduidade por
menos consumidores, mas convencidos e que levam o seu tempo a fazer as suas
escolhas. Para o consumidor comum, o principal travao relativamente a compra de
produtos bioldgicos esta no seu preco, geralmente 50 a 100% mais caro que o dos
seus equivalentes convencionais. Dai, o0 interesse de reunir todos os produtos

biolégicos num sector especifico (Solana, 1996).

Alguns passos importantes para o desenvolvimento da comercializacdo dos
produtos de agricultura biolégica deverdo passar pelo aperfeicoamento do processo
produtivo, o melhoramento dos circuitos comerciais, a disponibilizacdo de
informacédo junto dos consumidores, a definicdo de um preco justo e a consolidacado

da marca. Um dos factores que onera o custo final do produto ao consumidor é o
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seu circuito comercial. Em Portugal temos custos elevados com o transporte e a
inexisténcia de locais que concentrem a oferta. A criacdo de agrupamentos de
produtores, regionais e/ou sectoriais € uma forma de suprir esta limitacdo. S&o
poucas as pessoas que tém a informacdo do que sdo os produtos de agricultura
biolégica e ainda menos as que tém uma consciéncia que pelo seu acto de consumir
estes produtos, estdo a contribuir para que haja agricultores que possam fazer
agricultura biolégica e, desta forma contribuir para a preservacdo do ambiente e da
salde das pessoas. A forma de fazer chegar essa informacéo junto do consumidor

também é importante (Coutinho, 1996).

Ainda de acordo com o artigo de Luis Coutinho, 1996, o preco justo de um produto
€, teoricamente, o preco que permite ao produtor pagar os custos que teve com a
sua producédo e vender a um preco que lhe permita viver de uma forma digna. O
agricultor do futuro sera uma figura decisiva da sociedade de amanhé&, porque este
serd ao mesmo tempo produtor agricola, produtor de energia, guardido ecolégico e
portador de cultura. E importante também que o consumidor tenha consciéncia de
que o que esta a pagar nao € s6 um produto mais “limpo” mas também o contribuir
para que um produtor de produtos de agricultura biolégica possa viver dessa forma.
E importante ainda, por parte do produtor, que haja um maior profissionalismo, isto
é, obter produtos com qualidade (intrinseca e extrinseca) e uma consciéncia de que
a sua actividade estd a contribuir para a defesa da salude das pessoas e a
preservacdo e melhoramento do planeta sem que com isso 0s seus produtos
tenham necessariamente que ser mais caros pelo facto de serem de agricultura

bioldgica.

Para Alberik Scharpé, 1996, o mecanismo de promocao dos produtos biolégicos
junto do consumidor mais efectivo e de maior impacto € levar o publico a visitar as
quintas bioldégicas, onde se pode observar as praticas da agricultura bioldgica.
Considera também importante e eficaz promover esse tipo de visitas com aqueles
que trabalham directamente na venda dos produtos biolégicos ao nivel do comércio
retalhista, para que entendam o que é a producao biolégica e possam veicular uma
informacgédo substancial junto dos consumidores. A cooperacdo entre os diversos
sectores da producdo biolégica, com vista a sua promocdo genérica, € também
muito eficaz (por exemplo, dias ou semanas promocionais com actividades
diversificadas — feiras, conferéncias, visitas a quintas, etc.). Este tipo de actividades
pode também gerar publicidade gratuita para a agricultura biolégica nos meios de
comunicacdo social, chamando a atencdo daqueles que n&o participam nessas

realizacGes. Informacdo inscrita em etiquetas ou folhas anexas aos produtos s6 é
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atil para novos compradores, a parte estes, ninguém os lé. Boletins ou folhetos
informativos, folhas com receitas ou outros tipos de comunicacdo sdo Uteis e
eficazes, mas necessitam de actualizagbes ou renovacdo tematica e/ou grafica
frequentes. O impacto da publicidade televisiva é poderoso, mas muito caro e de

efeito muito curto e superficial.

A oferta de produtos biolégicos deve adaptar-se aos actuais estilos de vida das
modernas sociedades de consumo. Nestas, o factor tempo assume-se como um
recurso precioso a ser gerido criteriosamente, facto que tem conduzido a alteracdes
profundas ao nivel do consumo alimentar. De facto, segundo um estudo realizado
pela Euroteste para a APED, em 1999, assiste-se em Portugal, a um aumento das
refeicbes efectuada fora do lar, em particular durante a semana laboral, bem como
a um reforco continuado na aquisicdo de refeicdes preparadas, alimentos pré-
cozinhados e produtos congelados. Ou seja, se bem que a venda das frutas e dos
legumes bioldgicos, bem como de outros produtos frescos ou minimamente
processados continue a ser um mercado a considerar, sdo o0s produtos de
conveniéncia que no contexto dos produtos biolégicos se afiguram com fortes
perspectivas de crescimento no futuro. Importa pois diversificar a oferta dos
produtos biolégicos ao mesmo nivel dos produtos convencionais. No entanto,
existem desde logo, constrangimentos para a persecucdo deste objectivo:
limitacbes tecnoldgicas inerentes a actividade de transformacdo (o Regulamento
(CEE) n.° 2092/91 limita fortemente os ingredientes de origem nao agricola, tais
como os aditivos, os aromatizantes, bem como o0s auxiliares tecnoldgicos,
indispensaveis a preparacdo dos produtos alimentares processados), bem como
eventuais expectativas dos consumidores. Afinal, os produtos bioldgicos sao

percepcionados por estes como produtos naturais (DGC, s/ data).

Em suma, um desenvolvimento efectivo do consumo de produtos de agricultura
biolégica em Portugal devera passar por:
¢ realizagdo de campanhas de informacgao sobre o sistema produtivo associado
a estes produtos, e as vantagens inerentes ao seu consumo;
e apoio ao crescimento e diversificacdo da producéo;
e aumento dos locais de venda destes produtos, para que estejam mais
acessiveis aos consumidores;
e identificacdo clara dos produtos de agricultura biolégica, através de um
logdtipo que os distinga dos produtos convencionais e que assegure a

respectiva qualidade;
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e fixacdo de precos que néo ultrapassem em mais de 10 a 15% os praticados

nos produtos convencionais equivalentes (Saraiva, 1996).

Segundo Lucas (2004), as estratégias para o sector de agricultura biolégica em
Portugal, devem basicamente consistir em explorar as forcas e evitar as
debilidades, aproveitar as oportunidades oferecidas em termos ambientais e de
mercado, a inovag¢do oportuna, a concentracdo de forcas, o aproveitamento de
possiveis sinergias e de novas tecnologias de informacdo e comunicacdo e o
equilibrio dos objectivos com os meios disponiveis. A curto ou médio prazo, deve
ser prioritario incrementar o nivel de organizacdo, informacdo e formacdo do
sector, aumentar a quota de mercado actual, dinamizar o consumo em geral e
sobretudo nos canais pouco operativos, como a restauracdo e hotelaria, e
desenvolver modernos sistemas de tracabilidade e gestdo da qualidade. Segundo a
mesma autora, o incremento do nivel de conhecimento sobre os produtos de
agricultura bioldgica, pode conseguir-se através de uma estratégia institucional de
comunicacdo efectiva que informe com exactiddo sobre as diferencas e
semelhancas entre qualidades e certificacbes similares e que induza acc¢bes que
potenciem as actividades de investigacdo, experimentacdo, desenvolvimento
tecnoldgico, formacdo e apoio técnico. A longo prazo, considera prioritario o
desenvolvimento de novos produtos bioldgicos orientados para o mercado, a
identificacdo de novos segmentos de mercado que valorem melhor os produtos
biolégicos e o desenvolvimento de estratégias de marca e de comunicacdo efectiva
de marketing. Todas as estratégias e acgbBes futuras a realizar devem ainda
reconhecer as oportunidades de mercado de acordo com os critérios de
sustentabilidade meio ambiental, social e econdmica do modo de producéo bioldgico

(Lucas, 2004).

2.6 O CONSUMIDOR DE PRODUTOS BIOLOGICOS

A agricultura biolégica progrediu consideravelmente nos ultimos anos, tanto na
Unido Europeia como a nivel mundial. Sabe-se hoje, que o uso intensivo de
produtos quimicos de sintese, quer como fertilizantes quer como pesticidas, deu
origem a uma procura crescente, por parte de muitos consumidores, de produtos
mais naturais. Esta procura integrou-se num movimento mais vasto que visa a
preservacdo do mundo rural e a proteccdo do meio ambiente. A agricultura

biolégica é a resposta adequada a estes dois aspectos. Os produtos biol6gicos
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tendem a ser tdo naturais quanto possivel, devendo ser produzidos com recursos
provenientes da propria unidade de producgéo. Esta prioridade, tendente a reduzir o

impacto negativo sobre o meio ambiente, € uma especificidade do método de

producéo biolégico que atrai cada vez mais os consumidores (Scharpé, 1996).

De acordo com um artigo publicado pela Direccdo Geral do Consumidor, existem
trés razdes principais que levam os consumidores a optarem pelos produtos
bioldégicos, em detrimento dos produtos convencionais:

e a maior sensibilizacdo do consumidor para com as questdes nutricionais,
particularmente por motivos de salde (isto &€, a percepcao de que as praticas
alimentares afectam o seu bem estar);

e a inseguranca em relacdo aquilo que se come, inseguranca essa desencadeada
pela percepcédo de risco na alimentacao;

e a crescente preocupacdo do consumidor com o estado do ambiente.

Diversos estudos apontam para o facto de serem essencialmente as questdes em
torno da saude (risco alimentar e preocupacfes nutricionais) que mais interferem
na decisdo de compra dos produtos biologicos. De facto, sdo os proprios
consumidores (e respectiva familia) que beneficiam directamente do consumo dos
produtos bioldgicos (tendo em conta que os consumidores consideram os produtos
biolégicos mais seguros e nutricionalmente mais ricos) enquanto que a escolha de
produtos biologicos por questdes ambientais assume um compromisso altruista,
beneficiando a sociedade num todo, sendo portanto, relevada para segundo plano

(DGC, s/ data).

O perfil sécio-econébmico dos consumidores de produtos biolégicos tem vindo a
evoluir. De acordo com um estudo sociolégico de Bertil Sylvander (Sylvander, cit.
Solana, 1996), realizado numa cadeia de supermercados francesa, os compradores
mais antigos sdo os pioneiros — professores dos varios niveis de ensino,
profissionais de saude, familias jovens, ecologistas. Os novos compradores sdo
sociologicamente mais diversificados, incluindo uma percentagem maior de
empregados e reformados. Observa ainda que o0 conjunto destes novos
compradores tem uma atitude menos ideolégica ou militante relativamente a
agricultura bioldgica. Estes consumidores concedem também uma grande

importancia & marca de qualidade, e sdo muito motivados pelo factor qualidade.

Em diversos estudos realizados, o principal atributo associado aos produtos

bioldégicos pelos consumidores, é o de crerem tratar-se de produtos mais saudaveis,
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visto serem produzidos na auséncia de quimicos. Sendo um modo de producao que
nao utiliza produtos quimicos, os consumidores acreditam estar a contribuir para a
proteccdo do ambiente, facto também valorizado. Os consumidores acreditam
também que estes produtos tém uma qualidade organoléptica superior aos
provenientes da agricultura convencional, nomeadamente porque sao mais
saborosos, nutritivos e frescos, referindo no entanto o facto do seu aspecto ser

mais desagradavel (Madureira, 2003).

De acordo com os resultados de um estudo realizado por Lucas (2003), em
Portugal, os consumidores de produtos bioldégicos evidenciam a preferéncia por
hipermercados e supermercados como local de compra habitual. A frequéncia de
compra e de consumo destes produtos € mensal, sendo os produtos frescos os mais
comprados. As razdes para a compra € consumo sdo sobretudo a seguranca e o
facto de o produto ser natural e certificado. Entre as razdes para ndo comprar e
ndo consumir encontram-se o serem demasiado caros, dificeis de encontrar e

serem iguais aos produtos convencionais.

Segundo Segador (Segador, cit. Madureira, 2003), a principal razdo para o nao
consumo de produtos biolégicos € o grande desconhecimento do consumidor acerca
deste tipo de alimentos. Este autor refere também o preco elevado, a dificuldade de
0s encontrar e a pouca variedade como aspectos que constituem um entrave ao

consumo de produtos bioldgicos.

Também para Pearson (Pearson, cit. Madureira, 2003), os factores que dificultam a
compra de produtos biolégicos ou que a tornam esporéadica, sdo a auséncia destes
produtos nos canais de distribuicdo tradicionais e o0 seu prego. Este autor
argumenta ainda que em muitas situacdes, os consumidores de produtos
convencionais irdo continuar a comprar estes produtos. No entanto, se 0 acesso aos
produtos biolégicos for semelhante ao dos convencionais, os consumidores poderéao
considerar a sua aquisicdo. SO entdo, estes consumidores poderdo considerar o

atributo preco, o que pode impedir ou ndo a compra de produtos bioldgicos.

Mais recentemente, um estudo realizado por Lucas et al (2006) aos consumidores
de produtos biolégicos nos mercados de Lisboa e Berlim, confirmando resultados de
pesquisas anteriores, demonstra um relativamente bom nivel de conhecimento
destes produtos e uma atitude positiva face ao seu consumo. Para os
consumidores, a auséncia de produtos quimicos e aditivos, e o facto de

apresentarem um selo de certificacdo sdo os atributos que melhor definem este tipo
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de produtos, para além de serem considerados saudaveis e de boa qualidade.
Contudo, sdo também considerados mais caros do que 0s convencionais. Em
relacdo ao perfil, os consumidores caracterizam-se por serem preocupados com a
salude e o0 ambiente e com rendimentos médios a altos. As razdes encontradas para
0 nado consumo de produtos obtidos em modo de produc¢éo biolégico sdo o preco
elevado, a sua reduzida disponibilidade nos locais de compra habituais e a opiniao
negativa sobre as suas vantagens. De forma a incrementar a quota de mercado, os
autores sugerem aos produtores um maior esforco de marketing, particularmente
de estratégias de distribuicdo e merchandising, sendo necesséario disponibiliza-los
no momento e local exactos onde possam ser facilmente comprados pelos
consumidores e em formas apelativas. Em conclusdo, o estudo indicia a
necessidade de realizar pesquisas futuras sobre o comportamento do consumidor,

mais abrangentes e mais focalizadas em produtos ou sectores.
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3. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo apresenta a revisio da literatura que constitui o referencial tedrico do tema em
andlise. Tem como ponto de partida a pesquisa de marketing e o comportamento do
consumidor, termina apresentando os principais estudos relacionados com o tema em
analise.

Sendo o mercado do AB e, particularmente, os consumidores, o objecto de estudo
da presente investigacdo, considerou-se adequado proceder a uma revisdo dos
conceitos tedricos associados as estruturas de mercado e ao processo de escolha do

consumidor, numa 6ptica especifica de marketing.

Uma das diversas definicbes de marketing, € a da American Marketing Association,
que o define como a actividade, conjunto de normas, e processos que existem,
para a criacdo, comunicacdo, entrega, e intercaAmbio de ofertas que tenham valor

para os clientes, parceiros e sociedade em geral (Aprovado Outubro de 2007).

3.1. MERCADO E ESTRUTURAS

O conceito de mercado é usado na literatura de gestdo em contextos diferentes, um
mais restrito e outro mais alargado (Lindon et al, 2004). Qualquer individuo, grupo
de individuos ou organiza¢cfes que queiram, estejam habilitados ou sejam capazes
de adquirir um produto de uma empresa representa o seu mercado (Simpson,
2001). Quando aplicado ao sector agro-alimentar e considerando o contexto mais
reduzido, o conceito de mercado corresponde ao valor, dimensao ou reparticdo das
vendas de um produto ou conjunto de produtos da empresa. No contexto mais
abrangente, integra todos o0s intervenientes no sistema agro-alimentar e

influenciadores do processo de intercambio entre a empresa e 0 seu consumidor.

Analisar o mercado consiste assim em recolher e analisar dados de base sobre as
vendas de um produto ou conjunto de produtos, ou, em contrapartida, estudar a
totalidade dos intervenientes no processo, sejam o0s compradores, 0s

consumidores, os distribuidores ou outros influenciadores. Implica ainda avaliar a
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tendéncia de evolucdo de precos, ciclo de vida e a segmentacdo do mercado em
funcdo de determinados critérios. Para Sousa (1987), os mercados podem ser
qualificados em funcdo da forca negocial dos agentes em presenca — que €
tradicionalmente expressa pelo numero relativo de agentes intervenientes no
mercado — a qual é traduzida na sua capacidade de intervirem e terem um papel

activo na formacao de precos.

A concorréncia perfeita, ndo sendo provavel em termos praticos, caracteriza um
mercado no qual nenhum interveniente (comprador ou vendedor) influencia
pessoalmente o preco e onde se verificam quatro circunstancias: homogeneidade
do produto, embora para ele existam substitutos perfeitos, todos os agentes serem
“tomadores de preco”, pelo que o preco de mercado nédo € influenciado pelas
quantidades produzidas, existéncia de concorrentes no mercado e, mobilidade de

factores produtivos no longo prazo (Miller, 1981, Sousa, 1987, Frank, 1994).

Uma estrutura de mercado monopolista ocorre quando um Unico agente econémico
do lado da oferta prové todo o mercado com um produto ndo susceptivel de
substituicdo, condicdo que é rara na realidade actual dos mercados (Frank, 1994,
Sousa, 1987). Esta estrutura pode ocorrer por uma ou mais de quatro causas:
licenga governamental onde um estado da o exclusivo de oferta a uma empresa;
patente ou monopodlio tecnoldgico de producdo de uma empresa, geralmente de
caracter temporario; economia de escala (a causa mais importante no longo prazo),
obtida por diminuicdo dos custos médios a medida que aumenta a dimensdo da
empresa; e, controle sobre recursos criticos que mantém outras empresas fora do

mercado.

Uma situacdo de ocorréncia monopolista ou imperfeita corresponde a uma estrutura
de mercado caracterizada por duas conjunturas simples (Frank, 1994): existéncia
de abundantes empresas produzindo substitutos proximos, embora imperfeito, dos

produtos das outras empresas; e, existéncia de livre entrada e saida de empresas.

No caso dos produtos em modo de producdo biolégico, a estrutura de mercado
pode estar préxima da concorréncia monopolista, desde que um conjunto
expressivo de consumidores identifique e diferencie os respectivos produtos e os
valorize adequadamente, estando dispostos a pagar um preco extra. Para que os
produtores deste tipo de produtos possam ver os seus rendimentos aumentados, é
desejavel que consigam transmitir aos consumidores as caracteristicas

diferenciadas que estdo associadas a este tipo de produtos, de forma a reforcarem
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0 seu grau de monopodlio. Até porque as empresas de concorréncia monopolista,
que tém de produzir produtos diferenciados, tém incentivos para fazer publicidade
(contrariamente as empresas de produtos indiferenciados), pois podem assim

deslocar significativamente as suas curvas da procura (Frank, 1994).

A estrutura oligopolista, caracteriza-se por existirem muitos agentes do lado da
procura e um numero reduzido de empresas a actuar do lado da oferta, pelo que a
accdo de cada uma delas afecta a formacdo de precos e, logo, os outros
concorrentes (Sousa, 1987). Podem classificar-se em oligopélios de produto
indiferenciado ou puro (produtos oferecidos séo indistintos e com precos idénticos)
e oligopdlios de produtos diferenciados (existe diferenciacdo dos produtos
oferecidos no mercado, como é o exemplo do AB onde existe um relativamente
reduzido nimero de produtores e em que alguns se procuram diferenciar pelas
caracteristicas funcionais ou de imagem do produto). Embora, naturalmente, se
diferenciem (ou se pretendam diferenciar) de outros azeites substitutos sem
proteccdo comunitaria de origem, apresentam uma dupla certificacdo, de origem e

de agricultura biolégica.

3.2 INVESTIGACAO DE MERCADOS

As empresas tomam decisbes sobre os produtos a produzir e 0os mercados a
atender e para tal, definem produtos, fixam ou ajustam precos, distribuem
produtos e comunicam com o0 mercado. Para poderem tomar essas decisdes
necessitam de informacdo, de analisar dados e controlar resultados e custos. A
investigacdo de mercados é a funcdo que interliga o consumidor, o cliente e outros
publicos com o comerciante e o produtor através de informacdes — dados —
utilizados para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing, para
gerar, aperfeicoar e avaliar ac¢cbes de marketing, para acompanhar o desempenho
comercial e melhorar a compreensdo do marketing como um processo. A
investigacdo de mercados especifica as informacgfdes necessarias para abordar estas
questdes, desenha o método de recolha de informacado, dirige e implementa o
processo de recolha de informacédo, analisa os resultados, e comunica os resultados
e as suas implicacdes (American Marketing Association, 2007). E um processo de
identificacdo, valorizacdo, seleccdo e tratamento de informacdo que permite
compreender o ambiente, tomar decisdes ou avaliar resultados (Grande e Abascal,
2000).
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Kotler (2000) define a investigacdo de mercados como uma andlise sistematica a
um problema, um modelo de construcdo e de recolha de dados com a finalidade de
melhorar a tomada de decisdes e o controlo da comercializacdo de bens e servicos.
Green, Tull e Albaum (1988), definem-na como “a busca objectiva e sistematica de
informacédo relevante com intencdo de identificar e/ou solucionar qualquer

problema ou situacdo na area do marketing”.

Segundo Grande e Abascal (2000), das varias definicbes, podem extrair-se as
seguintes caracteristicas fundamentais relativas ao processo de pesquisa de

mercados:

1. Sistemético — segue um método cientifico que aplica uma metodologia
rigorosa. E planificado, organizado e tem objectivos de anélise claramente
definidos;

2. Objectivo — ou seja, neutral evitando qualquer tipo de influéncias, pessoais
ou outras. A objectividade implica imparcialidade e unicidade de resultados e
conclusdes;

3. Informativo — constituindo um elo de unido entre a empresa e a realidade do
mercado, sendo essencial na definicdo do sistema de fluxo de informacéo
para a empresa;

4. Orientado para a tomada de decisdo - reduzindo a incerteza quanto a

estratégias ou acc¢bes a tomar.

7

A investigacdo de mercados € assim uma abordagem objectiva sistematica ao
desenvolvimento e provisdo de informacdo para decisdo (Schewe et al, 1982),
abordagem que também se pode aplicar ao estudo do ou de um mercado. Mercado,
entendido como um conjunto de publicos susceptiveis de exercer influéncia directa
ou indirecta sobre as vendas de um produto ou sobre as actividades de uma
organizacdo, o qual é possivel estudar de forma descritiva através da recolha de
informacéo pertinente sobre os diferentes publicos que o integram (Lendrevie et al,
1996).

Nas varias definicbes existentes, € clara a referéncia a melhoria na tomada de
decisdo na comercializacdo. Os estudos de mercado sdo a abordagem cientifica
para a construcdo de valor aos olhos do mercado alvo. O objectivo da investigacao
é o de encontrar, de uma forma sistematica, credivel, e imparcial, respostas as
perguntas sobre o mercado de bens ou servicos e de olhar para ideias e intencdes
sob varias perspectivas. Os estudos de mercado estdo muitas vezes envolvidos com

0s processos de recolha, analise e interpretacdo dos factos, para definir o que é que
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as pessoas querem e porque querem. A investigacdo de mercados é utilizada pela
gestdo dos mercados, no planeamento, avaliacdo e controlo de tacticas e
estratégias de marketing a utilizar. A investigacdo é um processo sistematico,
objectivo, informativo e orientado a tomada de decisdo que devera ser
cuidadosamente planeada com uma abordagem disciplinada e onde uma série de
medidas deverdo ser tomadas no seu desenvolvimento, planeamento e execucéao

(Grande e Abascal, 2000).

Para servir os consumidores de forma eficiente, o produtor deve estar seguro de
quais sdo as multiplas necessidades do consumidor, qual a melhor maneira de as
satisfazer e, como comunicar eficazmente a natureza dos bens ou servicos que
oferece. Tais s@o os objectivos dos estudos de mercado. Permitem reduzir o risco
nas decisdes de gestdo, detectar problemas e novas oportunidades de negoécio,
controlar e avaliar o grau de penetracdo de um produto (novo ou ja existente) no

mercado, bem como a sua imagem e notoriedade.

A investigacdo pode ser béasica ou aplicada. A primeira procura conhecimento,
temas de investigacdo, aproxima-se a resolucdo de problemas ou a compreender
situacdes, embora a sua utilidade ndo tenha que ser imediata. A segunda, orienta-
se para a tomada de decisdo e para o controlo ou seguimento das decisfes ja
tomadas (Grande e Abascal, 2000). Em termos efectivos, envolve os cinco passos

presentes na Figura 6.

Figura 6 - Processo de investigacao de mercados

Apresentar os
resultados

Definir o Analisar a

problema informacgao
e os objectivos

l

Avaliar
a investigacéao

Desenvolver o
Plano de
investigacao

Recolher a
informacao

Fonte: Adaptado de Kotler, 2000

Equacionar o problema ou a situacdo que motiva a investigacdo, € uma importante

e dificil tarefa que corresponde a separar as variaveis ou factores que permitem
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compreender ou avaliar o &mbito do problema e a fixar os respectivos objectivos de
investigacdo. Implica analisar o contexto externo e interno da empresa e identificar
as possiveis causas do problema, acertando desta forma, a temaéatica de
investigacdo. O problema, ndo devendo ser delimitado de forma muito geral nem
muito limitado, deve contudo ter uma definicdo concreta, na medida em que guiar&a
todo o processo de investigacdo (Schewe et al, 1982). Debates distintos, recolha de
informacédo ja publicada, opinides de técnicos e especialistas e enunciacdo de

hip6teses ajudam a superar esta tarefa (Grande e Abascal, 2000).

Uma vez formulado o problema e os objectivos fixados, o segundo passo é
desenvolver o plano de pesquisa, ou seja, optar pela investigacdo que trate de
compreender melhor o problema, orcamentando-a e determinando a informacao
necessaria e respectivas fontes. Implica usualmente, a aplicacdo de métodos
qualitativos, a consulta de informacdo publicada, a analise de experiéncias e casos
similares e a analise de dados com técnicas quantitativas. As pesquisas podem ser
exploratérias ou conclusivas (Figura 7), podendo estas Ultimas ser descritivas ou
causais. As descritivas podem ainda subdividir-se em cross-section ou com dados
de corte transversal, longitudinais, realizadas com amostras estaticas ou com dados
de painéis (Grande e Abascal, 2000).

Figura 7 - Tipos de investigacao de mercado

Investigacédo

Exploratéria Conclusiva
L
1 1
Descritiva Causal
1
1 1 1 1
Cross-section Longitudinais Amostras estaticas Painéis

Fonte: Adaptado de Grande e Abascal, 2000

As investiga¢cdes exploratdrias desenvolvem-se geralmente quando nao existe um
conhecimento profundo do problema a estudar. Sdo menos rigidas quanto aos
procedimentos de recolha de informacdo e ndo se materializam em processos ou
ferramentas muito rigorosas, como questionarios, amostras cuidadosamente
seleccionadas ou técnicas quantitativas de analise da informacdo. Quanto a

conclusiva, é mais formal e pode incluir as varias classes apresentadas na Figura 7.
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Os estudos cross-section desenvolvem-se com dados obtidos num determinado
momento no tempo, os longitudinais ao longo do tempo, realizando-se a obtencao
de informacéo em diferentes momentos separados no tempo. No caso das amostras
estaticas, a pesquisa realiza-se com uma amostra que se selecciona exclusivamente
para o efeito, ndo sendo possivel obter outra amostra aleatéria com a mesma
composi¢do. No caso dos estudos por painel, utiliza-se uma mesma amostra que
proporciona informacgédo com caracter periédico. Quanto a investigacdo causal, trata
de encontrar relacdes causa e efeito entre varidveis que as empresas controlam ou

podem modificar e os resultados.

A informacao necessaria depende dos objectivos de investigacao que se pretendem
desenvolver e da sua natureza (exploratéria, descritiva e causal), assim como as
fontes de informacdo serem as mesmas. Informacdo qualitativa ou informacédo
secundaria sustentam geralmente a investigacdo exploratéria enquanto a
investigacdo descritiva necessita de fontes primarias de dados que permitam
observar os comportamentos, crencas, habitos, atitudes e efeitos, entre outros
aspectos. Técnicas de experimentacdo causal, de laboratério ou estatistica
permitem desenvolver a investigacdo causal (Grande e Abascal, 2000). No Quadro
1, relacionam-se, de forma simplificada, as fontes de informacéo, as abordagens e
instrumentos de investigacdo, os planos de amostragem e métodos de contacto na

elaboracdo de um estudo.

Quadro 1 - Relacionamento dos varios itens no plano de investigacao

Fonte de Abordagens Instrumentos Plano de Métodos de
Informacéao i _ i _ Amostragem
de Investigacao de Investigacao Contacto
Secundaria Analise dados Anuarios/outros - -
Primaria Observacéo Questionarios Amostra Pessoal
Grupo de foco Instrumentos Tamanho da Postal
mecanicos amostra o
Levantamento Telefénico
Processo de .
Comportamental amostragem On-line

Experimental

Fonte: Adaptado de Kotler, 2000

Quanto as fontes de dados ou de informacdo, o plano de investigacdo pode
necessitar de dados secundarios, primarios ou de ambos. A informacdo primaria
ndo se encontra disponivel. Consiste em informagdo original colhida para um

propdsito especifico, que pode ser o da realizacdo do estudo, sendo criada
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especificamente nessa investigacdo através de observacgdes, entrevistas, inquéritos,

experimentacdo ou painel.

A investigacdo primaria é conduzida para obter dados mais concretos do mercado,
para responder a perguntas especificas ou particularizar determinada questédo. Tem
mais custos, e muitas vezes leva mais tempo do que a investigacdo secundaria,
mas geralmente da resultados mais conclusivos. Pode ser dividida em duas
subcategorias: qualitativa e quantitativa. A primeira inclui estudos realizados em
pequenos grupos, como entrevistas pessoais ao consumidor ou a grupos focais e
serve fundamentalmente para dar uma orientacdo, obter uma resposta a uma
pergunta ou preocupacdo especifica. A quantitativa inclui estudos feitos a uma
grande quantidade de dados, como os inquéritos e desde que estatisticamente

valido, pode ser utilizado para fazer previsdes (Grande e Abascal, 2000).

As fontes de informacao primaria das empresas sdo preferencialmente os inquéritos
que podem ser pessoais ao domicilio, postais, em centros comerciais, na rua, por
telefone, e-mail, ou on-line, mas também a observacgao directa, a experimentacéo,
0s painéis de consumidores, de audiéncias ou de retalhistas. Quanto ao
instrumento de recolha, o questionario € o mais comum, devendo a sua construcéao
ser cuidada e variando a respectiva estrutura em funcdo da forma de aplicacdo
(Grande e Abascal, 2000). Segundo estes autores, importancia particular deve ser
dada ao tipo de perguntas (abertas, fechadas, mistas, com ou sem escalas de
medicao), ao conteddo, formulacdo, ordenagdo e sequéncia das questdes, assim

como ao pré-teste do questionario.

A informacdo publicada ou ndo publicada de distintas categorias (anuarios, bases
de dados, bibliografia, estatisticas, Internet, painéis de consumidores, sistemas de
informacgéo de marketing, revistas da especialidade, teses), originada pela propria
organizacdo ou por terceiros, disponivel antes da definicdo do problema de

investigacdo e da fixacdo dos objectivos, constitui a informacado secundaria.

Na fase de recolha de informacdo, a seleccdo da amostra € um outro aspecto
fundamental a ter em conta. Porque geralmente nao é possivel investigar toda a
populacdo, é necesséario definir uma amostra dessa populacdo para recolha da
informacédo priméaria. As razfes que o justificam sédo as seguintes (Grande e
Abascal, 2000): 1) econdmica (investigar parte de uma populacdo tem custos
inferiores ao estudo da sua totalidade); 2) rapidez (estudar toda a populacido
requer mais tempo do que uma parte dela); 3) precisdo (embora num estudo da

populacdo total o erro de amostragem néo exista, a supervisdo é mais dificil e a
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precisdo e qualidade da informacdo pode ser menor); 4) acessibilidade (é mais facil
aceder a uma amostra da populacdo do que a sua totalidade); e, 5) simplicidade (é
mais simples analisar uma amostra do que toda a populacdo). Como desvantagens
ao processo de amostragem, os autores apontam o ndo proporcionar informacao
detalhada sobre cada elemento da populacéo e o elevado rigor, exigéncia e cuidado
no plano de amostragem e respectivas etapas (amostra, tamanho da amostra e

processo de amostragem).

Um plano de amostragem define a populacdo alvo a ser amostrada, devendo o
tamanho da amostra identificar quem, os numeros totais de individuos a ser
investigados e como devem ser escolhidos (Kotler, 2000). Quanto as diferentes
formas de amostragem, estas podem ser probabilisticas, quando a seleccdo dos
individuos é feita ao acaso, tendo todos igual probabilidade de serem escolhidos e,
consequentemente, o0s resultados obtidos podem ser generalizados ou nao
probabilisticos quando tal n&o ocorre e, consequentemente nao existe a
possibilidade de extrapolacdo dos resultados obtidos (Grande e Abascal, 2000).
Para obter uma amostra representativa, deve-se extrair uma amostra probabilistica
da populacao alvo. A amostragem probabilistica permite ainda o calculo dos limites

de confianca do erro de amostragem (Kotler, 2000).

Quando sao usadas entrevistas pessoais para recolha de dados e os investigadores
necessitam de varios entrevistadores, estes devem ser de confianca, treinados e o
seu trabalho supervisionado de modo a garantir a recolha adequada de dados.
Quanto aos métodos de contacto e respectivas caracteristicas associadas, sdo os
seguintes (Kotler, 2000): 1) Entrevista telefénica — método onde a rapidez de
recolha de informacdo € elevada; 2) Questionario postal — uma das melhores
formas de atingir pessoas que n&o poderiam dar entrevistas pessoais ou cujas
respostas podem ficar tendenciosas ou distorcidas pelos entrevistadores. Requerem
respostas escritas curtas e claras, e a sua devolugcao pelo correio é bastante baixa
e/ou lenta; 3) Entrevista pessoal — forma mais versétil, quer no nimero e tipo de
perguntas a realizar quer no registo de observacées adicionais sobre o inquirido. E
contudo o método mais caro e o que exige mais planeamento e supervisdo. Esta
igualmente sujeito a interpretacdes tendenciosas e a distor¢cdes por parte do
entrevistador; 4) Inquérito on-line — forma versétil, barata e rapida de recolher
informacdo que esta a ser cada vez mais utilizada embora s6 uma parte especifica

da populacéo lhe possa aceder.

A informacédo recolhida numa pesquisa pode ser de diferente natureza, qualitativa

ou quantitativa. A qualitativa consiste em juizos, opinides, valores ou atitudes
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dadas pelas pessoas, geralmente em numero reduzido. A informacao realiza-se em
termos qualitativos, interpretando o significado e as implicacbes das respostas ou
juizos. Raras vezes € possivel aplicar métodos matematicos ou estatisticos,
incluindo técnicas simples como diagramas ou graficos, a este tipo de pesquisa

(Grande e Abascal, 2000).

Quanto a analise da informacgéo recolhida, nomeadamente, as técnicas de analise,
podem ser qualitativas ou quantitativas, em funcdo dos objectivos e natureza da
investigacdo. As técnicas mais comuns e respectiva utilidade sdo seguidamente
resumidas (Grande e Abascal, 2000): 1) Analise de classificacdo ou de cluster —
usada para encontrar tipologias (grupos de consumidores, empresas), identificar
concorrentes e segmentar os mercados; 2) Analise de componentes principais —
muito comum em estudos de imagem, de posicionamento e na hierarquizacdo de
individuos; 3) Analise de escalas multidimensionais, adaptada a estudos de
posicionamento e de imagem a partir de dados de ordem ou de preferéncias e para
medir semelhancas e diferencas entre individuos em relacdo a marcas, produtos ou
empresas; 4) Analise de variancia — usual quando se procuram encontrar relacfes
causais entre as variaveis; 5) Analise de medidas conjuntas — aplicada para
desenho de produtos e servigos e para avaliacdo e valorizagcdo da importancia dos
atributos de produtos ou servicos; 6) Analise discriminante — adequada para
diferenciar caracteristicas de grupos e para fazer previsdes; 7) Analise factorial de
correspondéncias — utilizada para identificagdo de nichos de mercado, estudos de
imagem, estudos de posicionamento, matriz de pontos fortes e fracos e
segmentacdo de mercados e tipologias; 8) Correlagbfes/Contraste de
hipéteses/Teste ndo paramétrico — usadas para procurar associacdes e estabelecer
diferencas ou semelhangas; 9) Estatistica descritiva — usada na descricdo de
amostras da populagdo; 10) Estruturas de covariancia — aplica-se quando se
pretende detectarem relacdes causais; 11) Modelos néo lineares: logit e probit —
usados na obtencao de tipologias e previsdes probabilisticas de comportamentos;
12) Analise de conjunto — utiliza-se para medir a importancia dos atributos dos
produtos; e, 13) Regressdo minima quadratica — aplica-se para modelizar rela¢gdes

detectadas entre variaveis.

O cruzamento de variaveis e a andlise da variancia ainda tem o papel principal no
que respeita a andlise e apresentacdo dos dados em marketing. No entanto,
quando o numero de variaveis aumenta, as possibilidades de combinacdes de
cruzamentos entre elas aumenta ainda mais, e as técnicas de andalise multivariada
tornam-se indispensaveis. A analise multivariada tem por objectivo examinar todas

as variaveis simultaneamente e assim reduzir a quantidade de resultados que
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muitas vezes constituem uma barreira a apresentacdo da informacdo que seja

incisiva e atil (Reis, 1987).

Dentro das técnicas multivariadas incluem-se as descritivas e as de previsdo. As
técnicas descritivas preocupam-se em organizar dados, muitas vezes através da
sua reducdo, de modo que a sua analise e interpretacdo seja mais facil e imediata.
As técnicas de previsdo permitem estabelecer relagcdes de dependéncia entre as
variaveis de tal modo que os valores de uma podem ser previstos e explicados a

partir das restantes.

Em termos de software, durante os Udltimos anos o0 package estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) foi talvez o mais utilizado e o mais
completo dos packages disponiveis para andlise estatistica em pesquisa de
marketing, apesar de ser também dos mais caros. Aqueles que o utilizaram desde
ja alguns anos viram melhorar as sucessivas versfdes para microcomputadores,

sendo a versao mais recente a SPSS-12.

Uma vez concluida a pesquisa, a apresentacao dos resultados deve ser executada,
conforme acordado previamente. Geralmente em forma de relatério, organizado de
forma simples e compreensivel. O relatério do estudo, cuja estrutura inclui
geralmente uma introducédo, o resumo interpretativo dos resultados, as conclusdes
sumarias e os anexos, onde devem constar os seguintes conteddos: 1) natureza do
problema analisado e objectivos da pesquisa, 2) metodologia seguida com
referéncia a obtencado da informacao e seu tratamento; 3) exposicdo de resultados,

conclusdes e recomendacdes de pesquisa futuras (Grande e Abascal, 2000).

Uma vez tomada a decisdo de realizar a investigacdo, o seu controle deve ser
sistematico, ao longo de todas as suas fases e até ao seu termo. Nessa avaliacéo,
alguns dos métodos usados sdo os seguintes (Grande e Abascal, 2000): 1) Ckeck
lists — lista genérica do que deve ser comprovado numa investigacdo, sendo uma
ferramenta de controlo; 2) Comité de assessores - Representantes dos diferentes
sectores ou departamentos da empresa ou especialistas de determinado dominio de
investigacdo que avalia as varias fases de desenvolvimento da pesquisa; e, 3)

Auditoria — feita por elementos internos ou externos a empresa.
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3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Durante muitos anos, na literatura de marketing, os conceitos e estratégias
propostas, tinham como denominador comum um principio de universalidade. A
definicdo de produtos, de precos e as actividades de comunicacdo e distribuicao,
caracterizavam-se pela sua intemporalidade, auséncia de especificidade e uma
abordagem indiscriminada onde as particulares dos consumidores ndo eram
consideradas. Contudo, os consumidores nao sdo todos iguais, resultando as suas
necessidades, desejos e exigéncias das caracteristicas que possuem (rendimento,
género, idade, personalidade, atitudes), das situacdes que vivem, onde se
encontram e, como a sua familia, amigos e conhecidos condicionam os seus actos
de consumo (Grande e Abascal, 2000). Consequentemente, qualquer empresa em
qualquer mercado deve conhecer o comportamento do consumidor para planear e
antecipar problemas de marketing e desenhar estratégias empresariais que possam

vir a ser bem sucedidas.

Segundo Kotler (2000), o comportamento do consumidor esta relacionado com
todas as reaccdes do individuo face a uma determinada situacdo ou a diversos
factores combinados. O comportamento humano em relacdo a um produto ou a um
servico decorre da motivacdo do individuo diante dos bens e servicos colocados a
sua disposicdo. Numa situacdo de compra, o consumidor pode receber influéncias
externas ou internas. As influéncias externas sdo determinadas pela familia, pela
classe social na qual o individuo esta (ou pretende estar inserido), pelos grupos que
sdo referéncias para ele e pela cultura. As influéncias internas possuem cunho

psicolégico, pois estdo relacionadas a motivacdo do individuo para a compra,

aprendizagem, percepcao, atitudes e personalidade.

A forma como um consumidor toma as suas decisdes de compra tem sido alvo de
investigacdo ao longo de toda a histéria da disciplina de comportamento do
consumidor (Loudon e Bitta, 1993, Engel et al, 1995, Blythe, 1997, Sheth et al,
1999, Shiffman e Kanuk, 2000, Solomon et al, 2002, Hansen, 2002, Hawkins et al,
2002, Kardes, 2002, Lucas, 2006). Mowen e Minor (2001) definem o processo de
tomada de decisdao do consumidor, em coeréncia com o modelo geral de tomada de
decisdo de Engel et al (1995), como envolvendo diferentes etapas que vao desde o
reconhecimento do problema e busca de informacédo, até a avaliacdo pds-compra,

passando pela avaliacdo de alternativas e pelo acto de compra propriamente dito.
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Embora todas as etapas desempenhem um papel fundamental no processo de
tomada de decisdo do consumidor, o acto de compra e respectivo contexto, tem
recebido uma atencdo especial na literatura (Engel et al, 1995, Solomon et al,
2002, Serrano, 2008). Contexto da compra que se relaciona fundamentalmente
com o tempo disponivel, nivel de envolvimento com os produtos, estado emocional
e ambiente do local de compra (Solomon et al, 2002). Ambiente que determina
frequentemente, compras induzidas pelas condicbes em que encontram o0s
produtos, pelo sortido disponibilizado e pelos estimulos presentes no ponto de
venda e nao pelos atributos funcionais. No contexto de compra, o consumidor ndo é
mais do que um elemento equiparado a outros, tais como o produto e as condicdes

ambientais.

3.3.1 TOMADA DE DECISAO

Todos os dias, os seres humanos s&o confrontados com decisdes a tomar, com
diferentes gradientes de importancia e de natureza diversa, profissional, familiar,
individual, entre outras. A tomada de decisdo esta presente em todas as etapas da
vida do ser humano, existindo inumeros estudos, de diferentes disciplinas, que
procuram descrever e entender a sua ldgica. A decisdo de consumir ou ndo um
produto como o AB, é, por exemplo, uma situagcdo importante para as empresas
responsaveis pela sua producao e comercializacdo e também para os profissionais

de marketing do sector.

O processo de decisdo que ocorre no momento do consumo, pode ser da
responsabilidade de consumidores individuais ou consumidores organizacionais.
Para Mowen e Minor (2001), a analise da decisdo dos consumidores implica
determinar a forma como os individuos escolhem entre duas ou mais alternativas

de compra e estudar o processo anterior e posterior a essa deciséo.

Schiffman e Kanuk (1999) definem uma decisdo como a escolha entre duas ou mais
alternativas, sendo necessario haver mais do que uma alternativa disponivel para
ser tomada a decisdo, como, por exemplo, a escolha entre duas ou mais marcas
ou, o despender ou nédo despender o seu tempo disponivel numa actividade de

compra.
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Solomon et al (2002) destaca que os processos decisorios dos consumidores podem
partir de uma perspectiva racional, na qual o consumidor colhe o méaximo de
informacdes sobre o produto de sua necessidade juntamente com a informacdo que
ja obtinha, pesam os pontos fortes e fracos de cada alternativa e, racionalmente,

chegam a uma decisao satisfatoria.

3.3.2 PROCESSO E ESTADIOS DE COMPRA

Os consumidores compram e consomem produtos diariamente. O processo de
tomada de decisdo na compra é complexo e influenciado por varios factores que se

inter-relacionam e que podem ser explicados com recurso a diferentes abordagens.

Cinco principais etapas séo identificadas no processo de tomada de decisdo (Loudon
e Bitta, 1993, Engel et al, 1995, Shiffman e Kanuk, 2000, Solomon et al, 2002),
embora alguns consumidores, dependendo da categoria do produto e marca e da
natureza da compra (frequente, infrequente, rara), possam evitar alguma das
etapas: reconhecimento da necessidade, procura de informacdo, avaliagdo de

alternativas, compra e consumo e avaliagdo poés-compra.

O reconhecimento de uma necessidade é activado por estimulos internos ou
externos, podendo as necessidades ser fisiolégicas (ligadas directamente a
sobrevivéncia do individuo), de seguranca (quando se avaliam as consequéncias
para a saude ou outras), de estima ou de aceitacao social (de produtos associados
a determinadas classes ou grupos sociais), passando por necessidades de

realizacdo ou de prazer.

A procura de informacao pode ser interna (retida em memdria e em estruturas do
conhecimento) e externa (fontes pessoais, comerciais, publicas, experimentais) e
realizada de forma mais moderada ou activa, dependendo da importancia e
frequéncia da compra, do nivel de familiaridade com o produto ou marca, do risco
percebido com o resultado de uma ma solucdo e da maior ou menor experiéncia do

consumidor na compra de alimentos ou daquele produto especifico.
Na avaliacdo de alternativas o consumidor identifica produtos e marcas que

satisfacam a necessidade reconhecida, comparando as vantagens ou desvantagens

relativas de cada uma, de acordo com critérios e limitacdes individuais.
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A compra € o resultado gerado pelo consumidor, a partir da avaliacdo e escolha da
alternativa mais preferida dentro de um conjunto de opc¢des possiveis. A escolha
preferida é aquela que se aproxima mais dos critérios de avaliacdo considerados

pelo consumidor na avaliacdo dos distintos produtos e marcas alternativos.

A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo ao produto adquirido é
avaliada na fase pdés-compra, e corresponde a saber se respondeu ou nao as
expectativas e beneficios esperados. Se respondeu e o consumidor fica satisfeito,
havera maior probabilidade de repeticdo da compra, caso contrario pode implicar
reclamacao, recusa do produto e comunicacdo a terceiros do resultado negativo

alcancado com a compra.

3.3.3 INFLUENCIAS AO PROCESSO DE DECISAO

A compreenséo das influéncias que incidem sobre o processo de tomada de decisdo
implica uma analise das estruturas internas do consumidor, das variaveis do

ambiente externo e das variaveis relacionadas com o produto.

As influéncias individuais ou internas do consumidor que reflectem os aspectos
mais evidentes e significativos do seu caracter psicologico e afectam o processo de
tomada de decisdo sdo: 1) Recursos disponiveis; 2) Percepcado; 3) Aprendizagem,
memoria e conhecimento; 4) Motivacao, valores e envolvimento; 5) Atitudes, 6)

Personalidade e estilos de vida; e 7) Factores sécio-demograficos (Lucas, 2006).

As influéncias externas sdo de natureza diversa e incluem: 1) o contexto situacional
do acto de compra que integra factores diversos que se agrupam em comunicacao,
acto de compra e contexto de uso do produto; 2) a familia, grupo social que vive
conjuntamente e interactua para satisfazer necessidades individuais e comuns,
onde muitas decisdes sdo tomadas colectivamente ou influenciadas por outros
membros; 3) a cultura e sub-culturas que inclui valores, crencas, habitos, etnias,
ética e objectos materiais e justificam escolhas diferenciadas; 4) os grupos de
referéncia e outras influéncias sociais; e, 5) a classe social de um consumidor que
traduz a sua posicdo na sociedade e representa determinados valores, estilo de
vida e interesses (Loudon e Bitta, 1993, Engel et al, 1995, Blythe, 1997, Sheth et
al, 1999, shiffman e Kanuk, 2000, Solomon et al, 2002, Lucas, 2006).

50



Os aspectos relacionados com o produto incluem os seus atributos funcionais
(conteudo em gordura, fontes organicas e diferentes sabores), servigcos funcionais
(embalagem ecolégica, entrega ao domicilio), e os beneficios psicoldgicos
(seguranca, qualidade, prestigio, auto-conceito, carisma, afectividade). Atributos e
servicos funcionais representam o produto essencial, ou seja, o minimo que um
consumidor necessita para sua satisfacdo. Atributos psicoldgicos frequentemente
explicam a tomada de decisdo do consumidor entre alternativas equivalentes,
pagamento de precos extra para produtos percebidos com elevada qualidade,
adopcdo de inovacgdes tecnoldgicas ou de mercado e fidelidade a marcas. As marcas

reduzem o esforco e o risco associado a compras de produtos sem marca.

3.3.4 MODELOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como disciplina auténoma, o comportamento do consumidor é relativamente
jovem, podendo datar-se o seu inicio nos anos sessenta, com o surgimento de uma
preocupacao cientifica de dotar esta matéria de uma estrutura global. Como
resultado de esta tendéncia, surgiram os chamados modelos globais de
comportamento do consumidor com o objecto de analise do conjunto de actos dos
individuos relacionados com a obtencdo, uso e consumo de bens e servicos e
também os modelos parciais, uni-disciplinares, centrados em apenas um ou alguns

aspectos do processo de compra.

Varios autores, entre os quais Alvensleben (1997), alegam que o comportamento
do consumidor pode alternar desde uma escolha racional, baseada na teoria micro
econémica da procura e na tradicional teoria de risco e decisdo, até uma escolha
irracional de produtos, baseada nas teorias da motivacdo e da personalidade,
passando por outras que podem ter alguma base racional mas que dependem
fundamentalmente de modelos de processamento da informagdo e que séo

designadas por teorias comportamentais sobre o consumo.

Os modelos comportamentais entendem a compra do consumidor como resposta a
um problema, dependente de influéncias internas e externas, cuja resposta passa
por componentes de base afectiva, cognitiva e comportamental. Consideram ainda

que, apdés a decisdo tomada, a qualidade da mesma afecta o passo final do
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processo e o0 processamento de informacdo e de aprendizagem conseguidos vao

influenciar a probabilidade de repeticdo da escolha.

Alvensleben (1997), refere dois tipos de modelos comportamentais: o0s
multidisciplinares, com contribuicbes de diferentes disciplinas, como sociologia,
economia, psicologia, antropologia, geografia e ciéncias nutricionais e medicina e os
uni-disciplinares, cuja referéncia € o modelo tradicional da teoria microecondémica,
com contribuicdo apenas da economia como disciplina. Segundo Schiffman e Kanuk
(1999), apenas os primeiros permitem captar a dinamica do processo de tomada de
decisdo do consumidor numa perspectiva integrada e de compreensao de todas as

valéncias, razao pela qual os designam de modelos compreensivos.

O modelo tradicional ou neoclassico, base da teoria microecondmica, explica o
comportamento do consumidor em funcédo dos precos dos produtos, do rendimento
e preferéncias do consumidor. Contudo, uma vez que estas Ultimas sao dificeis de
estimar, a analise acaba por se centrar nos efeitos de alteracées do rendimento e
do preco, assumindo as preferéncias do consumidor como neutras. Porque este
modelo ndo explica como é que as preferéncias dos consumidores s&o
determinadas ou porque se alteram, qual o nivel de envolvimento do consumidor
no processo de compra, e também ndo consideram que as proprias preferéncias
podem ser influenciadas pelo rendimento e precos, os modelos de abordagem
multidisciplinar sdo considerados mais adequados. Questdes como, onde, 0 qué, e
porqué compram, como é que os produtos sdo percebidos ou como é tomada a
decisdo de comprar e, como é que as decisdes de compra podem ser influenciadas
por accOes de marketing (Foxall, 1988), apenas podem ter resposta na chamada
nova teoria do comportamento do consumidor, introduzida em 1966 e explicada por

Lancaster em 1971 (Lancaster, 1975).

Dentro dos modelos compreensivos do comportamento do consumidor em sentido
lato, destacam-se o de Francesco Nicosia (1966), o de Howard-Sheth (1969)
desenvolvido a partir de Howard-Ostlund e o de Engel-Blackwell-Miniard (1995),
desenvolvido a partir do modelo de Engel-Kollat-Blackwell (1968). Aplicados ao
sector alimentar, existem igualmente diferentes modelos de comportamento do
consumidor, dos quais, o de Pilgrim (1957) é o pioneiro e o de Steenkamp (1997) o
mais difundido. No primeiro, o autor faz depender a seleccdo de compra de um
produto alimentar na percepcdo do consumidor. Percepcdo que depende de trés
factores: i) psicolégicos; ii) sensoriais; e iii) ambientais (Steenkamp, 1997). No

segundo, Steenkamp distingue o processo de tomada de decisdo e os factores que
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o influenciam, seguindo uma abordagem préxima do modelo de Engel-Blackwell-
Miniard (1995), a excepcdo do processamento da informagédo, que néo € incluido
expressamente no modelo.

A Figura 8 apresenta o modelo global de comportamento do consumidor de
alimentos, desenvolvido por Lucas (2006) a partir da adaptacdo de abordagens e
modelos anteriores, diversificados e que requerem contributos interdisciplinares e
integradores. No modelo existe o reconhecimento de influéncias externas, tais
como disponibilidade e factores econdmicos e a interac¢do entre o individuo e o
produto, num processo de tomada de decisdo do consumidor que passa por uma
sequéncia hierarquica de etapas desde o reconhecimento da necessidade, procura

de informacéao e avaliacdo de alternativas, até a compra e avaliacdo pds-compra.

Figura 8 - Modelo de Lucas

Fonte: Lucas, 2006

53

S e Bl
S aam’im AR
TR AT
£ ATRUTURA,
HIDNAIDLAL
ST
L Bl
RooErEnTE [ [—
Sonhecmenic
—xrrs LooE
¥
SriwrEr oE
= CEETET -1 |-
W =
B = B ]
B
==
¥ S et IR
e
el
¥ S mmm
BEETEETIEE ——
o D EEE
¥
hrmCET
SmcorecTa kT 4§
8 MBCEEDTE S
Adriuboy
¥ = ursciommE
—ETCET ol 4§
Sorora =
¥ :
Trocom Se [ 5
Spoz SerosoeoT - -
SrigeT L
¥ L=
2 omm— 4 SEreTEr
R ] S
CEECTET =T 4
ool Se Comrrm
¥
T EDET
L I T
e
e
-
ST S sEsnh -
STEEE CE
CorTmaTE
k 4
STEECET  SLE
= -
Torora et
BEEEEEEE




O modelo apresenta uma estrutura e representacdo grafica simples, que recolhe as
principais variaveis consideradas como intervenientes no processo de decisdo de
compra de alimentos e constitui uma razoavel e simples aproximacdo ao
conhecimento global do processo geral de decisdo de compra de alimentos do

consumidor individual.

Segundo Lucas (2006), as necessidades podem ser fisiolégicas, sensoriais ou
sociais, activadas por estimulos internos ou externos e promotoras de intencédo de
compra que levam a procura de informagdo interna e externa. Dependem da
influéncia de factores relacionados com o individuo (idade, sexo, peso, apetite,
condicOes de trabalho, temperamento, estado fisico e de saude, composicdo do
agregado familiar, recursos disponiveis, mecanismos de defesa como aversdao ao
risco, informacdo retida em memdria, nivel de conhecimento, personalidade,
motivacdo, atitudes, percepcdo do produto e da forma de o preparar e cozinhar),
com o ambiente externo (cultura, clima, contexto e tipo de compra, classe social,
grupo de referéncia, familia), com o alimento (atributos funcionais, origem,
qualidade, preco, marca). A busca de informacgdo, segue-se o acto de identificar o
alimento e marca que satisfaz a necessidade identificada, avaliando as vantagens
ou desvantagens relativas de cada um, de acordo com critérios, mecanismos de
defesa e limita¢des individuais, de natureza mais emocional ou racional e que
podem ser influenciados por factores externos ao individuo e pelos relacionados
com o produto (frescura, imagem da marca, embalagem, preco, promocdes,
caracteristicas fisicas, quimicas, organolépticas e nutritivas, comodidade,
conveniéncia, genuinidade, higiene, qualidade, sédo, origem, tradicdo, simbologia,
sensacdo de consumo, relacdo com a saude, método producdo e questdes éticas

associadas).

O resultado do processo de avaliagdo de alternativas, baseado na informacao
recolhida e analisada, € a preferéncia por um produto ou uma marca € um
estabelecimento ou local de compra e a efectivacdo da compra, na qual a
percepcdo dos atributos do alimento e a relacdo atitude-alimento é fundamental,
embora possa ser enfraquecida por influéncias internas (recursos disponiveis) e
externas (contexto da compra, classe social, cultura, familia e outros grupos de

referéncia).

Finalizado o processo de compra e consumo de alimentos, o consumidor avalia o
resultado, sendo a forma como o produto alimentar foi preparado, cozinhado e

consumido importante. A avaliacdo que um consumidor faz apés a compra, pode
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ser dissonante em termos fisico ou emocional ou ndo dissonante, respectivamente,
quando existe um desajuste ou incongruéncia entre o esperado e o obtido, ou
quando o resultado corresponde ao esperado. Consequentemente, a compra e
consumo do produto alimentar pode gerar satisfacdo ou insatisfacdo, as quais
podem induzir, respectivamente, repeticbes de compra e fidelizacdo ou, reclamacéo
e comunicacdo boca-a-boca do resultado negativo da sua escolha e consequente
efeito multiplicador de recusa do produto. Quer no caso da fidelizacdo, quer da
reclamacdo, o0 apoio e a atencdo ao consumidor sdo elementos importantes e
portadores de informacédo relevante para o consumidor em futuras tomadas de

decisdo de compra (Lucas, 2006).

3.3.5 FONTES DE INFORMACAO

Todos os modelos e estudos de comportamento do consumidor, apresentados
anteriormente, destacam a importancia das fontes de informacéo utilizadas pelos
compradores, respectivamente, seleccdo de locais de compra ou de produtos de
consumo final. Essas fontes podem ser agéncias governamentais, jornais e
imprensa especializada, radio e televisao, Internet, especialistas, outras empresas,
amigos, familiares ou colegas, entre outras, podendo existir diferencas importantes

entre diferentes situacdes e categorias de compra.

Tendo em conta que o consumidor é cada vez mais exigente, quer em padrdes de
qualidade e seguranca, quer em questdes de preco dos produtos e ainda tendo em
conta a concorréncia crescente que os grandes grupos de distribuidores enfrentam,
no desenvolvimento deste trabalho, espera-se obter as principais fontes de
informacdo utilizadas pelos consumidores na seleccdo do AB e também outra
informacdo que permitira auxiliar os produtores de AB tomarem as melhores
decisbes com vista a oferecerem aos consumidores produtos com qualidade
elevada, precos competitivos e servicos adicionais e ainda a aumentar a sua
rentabilidade e melhor contribuirem para o desenvolvimento do pais e das regides

mais desfavorecidas.
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34 ESTUDOS RELACIONADOS COM O TEMA

Neste ponto apresenta-se uma sintese dos principais trabalhos encontrados na
pesquisa realizada e que, de uma forma ou de outra, estdo relacionados com a
tematica do trabalho e foram efectuados sobre a realidade nacional. A maior parte
€ recente, coincidindo com as também recentes evolu¢gdes ocorridas nos mercados

e o desenvolvimento e expanséo da produc¢dao em modo bioldgico.

Embora tenham sido desenvolvidos estudos anteriormente (Frescata, 1991), a
revisdo inicia-se com o trabalho desenvolvido por Solana (1996) sobre os
hipermercados e a agricultura bioldgica, Geier (1996) que compara a agricultura
biolégica em distintos paises da Unido Europeia e Saraiva (1996) sobre a producao

O consumao.

Um manual de agricultura biolégica, fundamentalmente focado na fertilizacdo e
proteccdo das plantas para uma agricultura sustentavel é realizado por Ferreira
(1998) e no mesmo ano a Geoideia aplica um inquérito aos agricultores biolégicos.
Da sua andlise é de salientar a importancia do azeite como principal produto
biolégico, sendo o vinho o segundo, e o facto de a maior parte da producao ser
escoada no mercado convencional, principalmente a distribuidores directamente da

exploracéo e a transformadores.

Beckman (1999) publica um artigo sobre os clientes que acham os produtos
biolégicos pouco caros, Guerra e Saldanha (1999), relacionam agricultores e
ambiente e Meier-Ploeger e Woodward (1999), avaliam as tendéncias comparativas

da agricultura biolégica entre paises.

Carvalho et al (2000), numa publicacdo do Instituto de Emprego e Formacéao
Profissional, avalia as potencialidades de criacdo de emprego no ambito da
agricultura biolégica, concluindo que um ndmero consideravel de exploracdes nao
possuem trabalhadores assalariados permanentes, a maioria dos trabalhadores sédo
eventuais o que implica, atendendo a sua pequena dimensdo, que as
potencialidades de criacdo de emprego tém-se centrado na criacdo do préprio

emprego do que em postos de trabalho para outrem.
Por seu lado, Morao (2000), caracteriza e avalia as possibilidades da agricultura

biolégica em Portugal, contextualizando a emergéncia e afirmacdo do sector na

Europa e caracterizando o sector em Portugal, numa perspectiva juridica e de
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producédo, comercializacdo, consumo, formacgdo escolar e profissional. No mesmo
ano, também Mantas (2000) e Firmino (2000), desenvolvem trabalhos sobre os
aspectos produtivos da agricultura bioldgica e sua evolugdo, assim como Costa
(2001), que realca os elementos da agricultura biolégica e Cristovao et al (2001)

que identifica as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades do sector.

Ferreira (2002) avalia a olivicultura biolégica e sustentavel e Chinchilla (2002),
compara o sector da agricultura biolégica em Portugal e Espanha, em termos de
niamero de operadores, superficie em agricultura biolégica, producdo animal
biolégica, actividades agro-industriais, mercado bioldgico, regime de ajudas e
formacdo e investigacdo. Conclui que, apesar do regime de ajudas em Portugal,
com excepcdo do olival, superar a Espanha, o niumero de exploracdes biolbgicas
relativamente ao numero total de exploracdes € menor, embora a superficie
dedicada a agricultura biolégica em relacdo a SAU seja mais elevada em Portugal. A
maior concentracdo de operadores verifica-se, em ambos o0s paises, nas regides de
caracter extensivo, tendo as principais culturas em modo de producao biolégico o
mesmo caracter extensivo, destacando-se as pastagens, o olival e as culturas
arvenses. Quanto a estrutura do mercado de produtos biolégicos, ndo esta bem
desenvolvida, embora a menor organizacdo ocorra em Portugal. Em ambos os
paises ndo existe um plano concreto de fomento da formacgédo e investigacdo em
agricultura biolégica, embora a nivel universitario surjam algumas disciplinas

relacionadas com o tema e existam cursos técnicos de curta duracgao.

Em 2003, Gomes, analisa a producdo e o mercado de produtos biolégicos em
Portugal e no mesmo ano, Ferreira (2003) estuda a agricultura biolégica na Unido
Europeia e a sua relevincia em Portugal. Neste mesmo ano, um outro autor
(Ferreira, 2003) analisa a evolugédo da agricultura biolégica em Portugal e na Unido
Europeia, em termos de producdo, comercializagdo, ensino, investigagdo e planos
de accdo implementados ou a implementar. Avalia ainda a situagcdo actual da
agricultura biolégica em Portugal, fazendo algumas consideracbes sobre as
perspectivas futuras, nomeadamente, o0s aspectos positivos associados a
sensibilizacdo crescente dos consumidores para o ambiente e para a qualidade
alimentar e os negativos, ligados a possibilidade de liberalizacdo na Unido Europeia
do cultivo de plantas geneticamente modificadas, cuja coexisténcia com a
agricultura biolégica parece nado ser possivel. Salienta ainda as principais lacunas
existentes ao nivel do apoio técnico, da experimentacdo, da comercializacdo e da
divulgacdo da agricultura biolégica, quer ao nivel dos consumidores, quer dos

agricultores convencionais, associacfes e técnicos.
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Com o objectivo de estudar a procura dos produtos lacteos biolégicos (PLB) na
cidade do Porto, procurando contribuir para um maior conhecimento do sector em
Portugal, Dias (2006), definiu dois objectos de andlise, a distribuicdo, respectivo
comportamento em relagdo aos PLB e consumo e, as tendéncias futuras do
mercado. No primeiro caso, usou a técnica de observacdo directa no ponto de
venda e técnicas de analise multivariada (analise factorial e de cluster). No segundo
objectivo, utilizou o método Delphi como base para definir tendéncias dos préximos
dez anos e fundamentar estratégias comerciais e cenarios alternativos. Conclui
serem o0s PLB mais caros que o0s convencionais, estimando que, em 2015 o
diferencial de precos possa estar em mais 22,3% e que, no prazo estudado (dez
anos), os consumidores de PLB se incrementem consideravelmente. Afirma ainda a
necessidade de ser definida uma clara estratégia para o sector, num consenso
entre Ministérios de Educacdo e de Agricultura, com o objectivo de redefinir o
actual panorama da educacdo ambiental e qualidade de vida, ao mesmo tempo que

se estimulam e incentivam melhores praticas agricolas.

Finalmente de referir os estudos de Lucas (Lucas, 2004 e Lucas et al, 2006). O
primeiro teve como objectivo estudar o sector de agricultura biolégica em Portugal,
nomeadamente, o conjunto de entidades e organizagbes responsaveis pelo
fornecimento de produtos biolégicos aos consumidores ou aos utilizadores finais
desses produtos. A partir da informacdo secundaria disponivel e de informacgéo
primaria recolhida através de trés questionarios estruturados aplicados no dltimo
trimestre de 2002, aos produtores, distribuidores e consumidores, o trabalho
analisa de forma integrada, as dindmicas de producdo, distribuicdo e consumo de
produtos biolégicos em Portugal. No final, identifica as principais caréncias e
potencialidades do sector de agricultura biolégica em Portugal, ao nivel da producéo

e transformacéo, distribuicdo e comercializagdo e consumo.

Ao nivel da producdo, transformacdo e distribuicdo, Lucas (2004) destaca as
caracteristicas da estrutura produtiva, transformadora e comercial actual, seu
volume de negécio e a interdependéncia entre produtores, elaboradores e
comercializadores, obriga a uma abordagem integrada do sector. Ao nivel da
comercializacdo, cada operador, na actualidade ou no futuro, a curto prazo,
enfrenta ou devera enfrentar, um conjunto de problemas relacionados com o
destino de mercado (nacional ou internacional), os modelos de distribuicdo (venda
directa ou profissionalizacdo das estruturas comerciais) e estruturas de

comercializacdo (comércio convencional ou plataformas técnico-comerciais
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adaptadas as caréncias particulares do sector). A realidade do sector sugere a
necessidade de desenvolver um modelo geral de planificacdo do sector em
detrimento de modelos de andlise de viabilidade econdmico-financeira para as
empresas. Adianta mais, ainda que a produc¢ao e a industria dos produtos biolégicos
defronte algumas caréncias antes de atingir um nivel 6ptimo de profissionalizagao,
para melhorar a sua organizacdo e estrutura seria necessario aprofundar, mediante
estudos de mercado, o conhecimento do perfil do consumidor, com definicdo de
conceitos de produtos, destinos, canais, posicionamento e segmentacdo, entre
outros aspectos. O aumento da producado devera ser precedido do desenvolvimento
de novos mercados e da producdo orientada para estes mesmos mercados, depois

de havé-los considerado como objectivo a alcancar.

Considera ainda a autora que a certificagdo, permitindo a singularidade dos
produtos biolégicos, quer pela sua producao estar directamente condicionada por
determinados procedimentos e técnicas de producdo muito especificos, quer ainda
pelo microclima das distintas regifes produtoras, tem sido muito Gtil a penetracéo
dos produtos de agricultura biolégica no mercado, mediante uma estratégia de
diferenciagdo e posicionamento. Contudo, o nivel de formacdo e de informacao

sobre agricultura biolégica dos consumidores é reduzido.

Com base num projecto de investigacdo desenvolvido entre as Universidades de
Humboldt e de Evora, no segundo estudo, Lucas et al (2006), a partir de fontes de
informacdo secundaria e primaria, analisam a producdo biolégica em Portugal e
Alemanha numa légica da cadeia de valor em todas as suas etapas, em particular
os consumidores cada vez mais informados, preocupados com a saude e exigentes
e qualidade, seguranca e meio ambiente. Os resultados comparativos demonstram
que, apesar da rapida evolugdo da producdo, nos ultimos anos, subsistem
diferencas importantes entre os dois paises, nomeadamente: 1) a proporcdo de
area em modo biolégico em relagdo a area agricola total, o nimero de empresas no
sector e o numero de entidades certificadoras oficiais € muito maior na Alemanha
do que em Portugal; 2) a quota de mercado dos produtos biolégicos mercado agro-
alimentar total representa apenas 1% em Portugal e 2,3% na Alemanha. Os
legumes sdo os produtos mais importantes na Alemanha, e o azeite o mais
importante no mercado biolégico em Portugal; 3) os supermercados e as lojas
especializadas séo os locais de eleicdo para a compra estes produtos em ambos os
paises e as principais formas de distribuicdo dos mesmos; 4) Ainda que a producao,
processamento e distribuicdo esteja bem regulamentada na Unido Europeia, a

implementacdo de sistemas de tracabilidade e a implementacdo de planos de
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HACCP né&o é habitual nos dois paises, sobretudo em produtos bioldgicos frescos. A
dimensdo e natureza da empresa agro-alimentar biolégica devem ter em conta no
momento de delinear um plano de HACCP; 5) diferencas consideraveis no nivel de
conhecimento, comportamento, atitudes e preferéncias existem entre os
consumidores aleméaes e portugueses. No que se refere as caracteristicas
sociodemograficas, ndo existem diferencas significativas entre os consumidores
para o género, idade e classe social mas sim para o rendimento e dimensao da

familia e nivel de escolaridade.

Lucas et al (2006) concluiu haver um adequado nivel de conhecimento e de
confianca e uma atitude positiva aos produtos bioldgicos pelos consumidores em
Portugal e na Alemanha. Este aspecto e o recente interesse dos retalhistas no
sector, foram considerados os principais factores para o desenvolvimento do
mercado, embora, os impactos ecoldgicos e econdmicos e a eficiéncia das cadeias
regionais de produtos biolégicos devam ser equacionados em futuros estudos,
assim como a contribuicdo potencial deste tipo de producdo no desenvolvimento
rural de areas marginais. Ainda que, colectivamente, o consumidor intuia que os
produtos biolégicos sdo superiores em seguranca alimentar e conteddos
nutricionais, os autores consideram necessaria mais investigacdo para apoiar esta
evidéncia, especialmente, quanto a indicadores de qualidade biolégica, quimica,
fisica e sensorial, a seguranca alimentar e a relagcdo entre produtos bioldgicos e
salde. Como forma de expandir a procura, consideram que todos os participantes
na cadeia bioldgica (produtores, transformadores e retalhistas) devem esforcar-se
por facilitar mais informacdo aos consumidores e comunicar melhor os conteudos
nutritivos e a qualidade organoléptica e seguranga alimentar dos produtos

biologicos a sociedade em geral.
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4. METODOLOGIA

O capitulo apresenta a metodologia utilizada para atingir os objectivos pretendidos com a
pesquisa. Inicia-se com o enquadramento do problema, objectivos e questoes a investigar,
apos o que se apresenta o delineamento do estudo e os instrumentos e métodos usados para a
recolha e andlise dos dados.

4.1 PROBLEMA, OBJECTIVOS E QUESTOES DE PESQUISA

Visando contribuir para um melhor conhecimento do mercado e do comportamento
do consumidor de AB e respectivas implicacdes para as estratégias dos produtores,
o0 principal objectivo do estudo é o de analisar e caracterizar o mercado actual e
potencial do AB em Portugal, identificando o perfil, motivos e atitudes dos

consumidores. Foram ainda fixados, como objectivos especificos, os seguintes:

e Caracterizar o mercado actual e potencial do AB e respectiva evolucdo, falhas,

deficiéncias, dificuldades e problemas;

e Avaliar o nivel de conhecimento do AB, as principais fontes de informacéo e os

tipos de AB consumidos;
e Conhecer os motivos de consumo e ndo consumo de AB;
e Identificar o local de compra eleito pelos consumidores;
e Conhecer os atributos determinantes da decisdo de compra de AB;

e Analisar e modelar a informacdo obtida tendo vista em atestar e avaliar as
respectivas implicagbes na optimizacdo da decisdo e estratégias de marketing

dos produtores de AB.

O problema de pesquisa é assim o de Avaliar o mercado e caracterizar o
comportamento do consumidor de AB em Portugal e as principais questdes
enderecadas, as seguintes: Qual a dimenséo e estruturas do mercado de AB? Qual
o perfil do consumidor de AB, seus motivos e atitudes? e, Como pode o
conhecimento do mercado e do comportamento do consumidor de AB orientar as

estratégias de marketing dos produtores?
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4.2 DELINEAMENTO GERAL DA PESQUISA

Uma vez delimitado o tema e definidos os objectivos e questdes de pesquisa, ha a
necessidade de procurar e identificar os procedimentos metodolégicos a serem
utilizados. A metodologia aponta o caminho a seguir e norteia as accdes, atraves
das fontes e ferramentas disponiveis. Diferentes metodologias requerem formas
diferentes de recolha e andlise de dados (Mattar, 1992), podendo adoptar-se
estudos exploratdrios, que apoiam a compreensdo do problema enfrentado pelo
investigador através de recolha de informacdo de forma n&o estruturada e, estudos
descritivos, que descrevem e quantificam fenémenos de marketing, como principais

recursos metodolégicos (Malhotra, 2001).

Para avaliar o mercado e caracterizar o comportamento dos consumidores de AB,
adoptou-se uma abordagem segundo duas vertentes, de acordo com o adoptado
por Dias (2006). Uma que se insere do lado da distribuicdo e outra do lado do
consumidor. Na distribuicdo, encontram-se os agentes de divulgacdo e promocao
do AB que espelham a oferta dos produtores, suas caracteristicas estruturais e de
organizacdo e a concentracdo da maioria das vendas do AB. Do consumidor,
depende a avaliacdo, reconhecimento, aceitacdo e valorizacdo do produto. Por um
lado, tendo em conta a existéncia de um sinal distintivo no comércio, o selo de
certificacdo do AB, avalia-se a capacidade de aceitacdo, reconhecimento,
diferenciacdo e valorizacdo do produto pelo consumidor. Por outro, essa eventual
diferenciacdo feita pelo consumidor, desde que sustentada num valor superior, ou
seja, uma maior disposicdo a pagar pelo consumo de AB, deve induzir um retorno
para a producdo e suportar estratégias empresarias que permitam uma

sustentabilidade dos sistemas produtivos a longo prazo.

Como habitualmente, em estudos desta natureza, a pesquisa evoluiu em diferentes
momentos ou fases. Iniciou-se com a elaboracdo do projecto de tese e a
identificacéo e justificacdo do tema a estudar. Seguidamente, de forma a orientar a
investigacdo e os resultados a alcancar, realizou-se uma revisdo bibliografica para
definicdo mais rigorosa dos objectivos, das questdes de pesquisa e da metodologia
a adoptar. O trabalho de campo operacionalizou-se, na terceira fase, com a
identificacdo das questdes a investigar, da elaboracdo dos instrumentos e da
determinacdo do plano de recolha de dados, da populacdo alvo e das condi¢cdes de

aplicacdo dos instrumentos. A recolha e sistematizacdo da informacdo e
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apuramento dos resultados constituiram a fase seguinte. A analise e apresentacao
dos resultados e a redaccdo da presente tese, com 0 respectivo apuramento de

conclusobes, estabelecem a ultima fase.

Para além do recurso a fontes de dados secundarios na pesquisa bibliografica
exploratéria, evidenciada ao longo da tese e apresentada no Quadro 2, face ao
objectivo do estudo, foi ainda obtida a informac&o necesséria, através de fontes de

dados primarios.

Quadro 2 - Fontes de informacao secundaria consultadas

Instituicao Informacgéo consultada

Comissao Europeia, legislacdo 1991 Reg. N.© 2092/91, JOCE n.© L 198 (91.07.22) —
Regulamento base e Rectificagdo JOCE n.© L 297.

Comissao Europeia, legislacdo 1999 Reg. N.© 1804/99, JOCE n.© L 222 (99.08.24) —
Producdo Animal.

Reg. (CE) n.°© 331/2000, JOCE n.° L 48 (00.02.19)
— Simbolo Comunitario

Comissao Europeia, legislacdo 2002 Regulamento N.© 1019/2002, JOCE n° L 155
(14.06.2002) - comercializacdo do azeite.

Comissao Europeia, legislacdo 2000

AGROBIO, 2001 Principios e técnicas da Agricultura Bioldgica

Instituto Nacional Estatistica, 2007 SsiEilE e Aglieeles 200D

Gabinete de Planeamento e . . o .
Politicas. 2007 Olivicultura - Diagnéstico sectorial

Direccéo Geral do Consumidor Produtos de Agricultura Biol6gica

Fonte: Elaboracédo propria

A maior parte dos estudos anteriormente mencionados e documentos consultados
fornecem informacdo genérica e algumas vezes fragmentada, que apenas
parcialmente pode ser usada para prossecu¢do do objectivo previsto no trabalho.
Ainda assim, esta informacdo foi utilizada, para caracterizar o sector de produtos
biolégicos em Portugal (capitulo 2) e para enquadramento tedrico do tema,
apresentado na revisdo da literatura do capitulo 3, assim como validar os dados

obtidos através das fontes primarias.

Como referido anteriormente, os dados priméarios podem ser recolhidos por
observacdo, em grupo, por levantamento e por experiéncia (Kotler, 2000), sendo o

método mais utilizado o do levantamento através de inquérito e a experimentacao
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0 mais valorizado cientificamente (Grande e Abascal, 2000). Uma forma de recolher
dados recentes é observar agentes e posi¢cdes importantes, embora possa ter o

inconveniente da representatividade da amostra (Grande e Abascal, 2000).

Como referido anteriormente, por considerados relevantes e adequados, foram
adoptados os procedimentos metodoldgicos sugeridos por Dias (2006). Deste
modo, as técnicas de recolha de informacgdo primaria utilizadas, tendo em conta o
objectivo do estudo, respectivas condicbes e o0 seu caracter ndo experimental,
foram a observacdo no ponto de venda e o inquérito ou estudo de opinido sobre o
AB. Estas técnicas permitem obter perspectivas sobre as atitudes, crencas,
sentimentos, comportamentos, conhecimentos e caracteristicas pessoais, podendo
também revelar associacdes entre individuos ou fendmenos, apesar de néo
explicarem as causas destas associacfes. O que se pretendeu, ao adaptar ao AB, o
questionario elaborado por Dias (2006), foi a recolha sistemética de informacéo dos
consumidores, de forma a compreender ou prever alguns aspectos do seu

comportamento.

4.2.1 OBSERVACAO DIRECTA NO PONTO DE VENDA

A observacdo directa é uma técnica qualitativa, primaria, estatica, pessoal e
indirecta que permite obter dados que descrevem situacfes, pessoas, inter-relagdes
e comportamentos observados (Grande e Abascal, 2000). No caso concreto do
presente estudo, a observacdo no ponto de venda foi escolhida com o propdsito de
conhecer melhor a actividade e mais profundamente a distribuicdo do AB no maior
centro consumidor do pais, a Grande Lisboa. O objectivo principal da observacgéo
directa foi, a semelhanca do estudo de Dias (2006), averiguar as diferentes
estratégias de marketing das cadeias de distribuicdo para o azeite biolégico a partir
da observacdo, exame e posterior interpretacdo da sua apresentacdo no linear
comercial, sem haver intervencdo do investigador no processo. Trata-se de
informacéo qualitativa recolhida de forma formal ou estruturada, na medida em que
persegue objectivos concretos de informacdo, pensados e planeados
antecipadamente (Grande e Abascal, 2000). De forma a economizar tempo e
recursos financeiros, as cadeias de distribuicdo foram escolhidas por critérios de

proximidade, magnitude de vendas e diversidade de consumo.

Segundo o ranking da actividade de distribuicdo, elaborado pela APED relativo ao

ano de 2006, as principais cadeias de distribuicdo em Portugal eram dos grupos
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Sonae Distribuicdo, Jerénimo Martins e Auchan. Foram entdo escolhidas as
superficies comerciais: Continente (Benfica), Feira Nova (Telheiras), Jumbo
(Alfragide), e por ser uma das cadeias que tem geralmente maior disponibilidade de
produtos biolégicos, foi também visitado o Corte Inglés (Lisboa). Quanto as
variaveis consideradas e seleccionadas na observacdo directa no ponto de venda

foram as seguintes:

1. Gamas a observar que incluem as categorias: a) Azeite virgem extra: azeite
de categoria superior obtido directamente de azeitonas, unicamente por
processos mecanicos; b) Azeite virgem: azeite obtido directamente de
azeitonas, unicamente por processos mecanicos; c) Azeite: azeite
constituido exclusivamente por azeites submetidos a um tratamento de
refinacdo e por azeites obtidos directamente de azeitonas (Reg. (CE) N°©
1019/2002).
Precos por unidade e categoria;
Origem do produto que incluiu sete niveis: a) Entre-Douro e Minho; b) Tras-
os-Montes; c¢) Beira Litoral; d) Beira Interior; e) Ribatejo e Oeste; f)
Alentejo; e g) Algarve.
Embalagem que contempla trés niveis: capacidades de 250, 500 e 750ml.

5. Localizacdo no linear, definindo-se quatro niveis: Parte superior ao linear,

Altura dos olhos, Altura da cintura e Altura dos joelhos.

4.2.2 QUESTIONARIO A0S CONSUMIDORES

No desenho do inquérito ao consumidor seguiu-se a estrutura, organizacdo e
contelddo gerais do questionario de Dias (2006), adaptando-o ao AB, assim como a
recomendacdo geral de brevidade nos conteddos, facilidade na compreenséo,
rapidez e eficacia sugeridas por Grande e Abascal (2000), particularmente porque a
forma de administracdo do questionéario escolhida, diferente da usada por Dias
(2006) foi a Internet. Opcado escolhida pelo baixo custo envolvido, comodidade e

rapidez de utilizacao.

Na ultima década, os inquéritos electrénicos evoluiram da disquete enviada por
correio postal, passando pelos inquéritos enviados por e-mail, em que o inquérito
propriamente dito esta incluido no corpo da mensagem ou a ela estava anexado, e

finalmente a inquéritos on-line colocados na Internet (Shannon et al, 2002). Em
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inquéritos on-line, os inquiridos sdo habitualmente notificados por e-mail a
participar no estudo. Esse correio electréonico geralmente inclui uma hiperligacéo
para o URL (uniform resource locator) da pagina que contém o inquérito. Este foi o

procedimento adoptado no presente estudo.

O questionario foi desenvolvido em trés fases, com duplo objectivo: em primeiro
lugar, para que a percentagem de resposta por motivos de cansaco do inquirido
fosse minima e, em segundo lugar, para que todas as perguntas fossem faceis de
compreender e nao levassem a equivocos (Anexo 1). Assim, foi realizado um pré-
teste ao questionario, antes da sua disponibilizacdo no site de Internet, inquirindo
20 consumidores em Evora e outros 20 em Lisboa, a fim de corrigir os principais
problemas detectados. Foram identificadas algumas incorrec¢des e alguns pontos
que levantaram duvidas aos inquiridos, que foram suprimidos para uma segunda
fase. Na segunda fase, foram novamente efectuadas 20 entrevistas, que revelaram
a inexisténcia de pontos que levantassem duvidas aos inquiridos. Ap6s nova
verificacdo, o inquérito foi dado como aprovado para utilizagcdo, permitindo assim,

obter os dados necessarios para o estudo em causa.

Tal como no estudo de Dias (2006), o questionario definitivo foi estruturado em
trés partes, de forma a minimizar a probabilidade de cansaco por parte do
inquirido: informacéo geral, informacdo de consumo e atitudes e, estilos de vida

(Anexo 1).

A primeira parte refere-se a questfes relacionadas com o grau de conhecimento de
produtos de Agricultura Bioldgica, o consumo de AB, as razdes de ndo consumo de
AB e as possibilidades de o consumir no futuro (pergunta O a 3). No seguimento
dessas questdes, os inquiridos sdo questionados sobre o consumo e atitudes em
relacdo ao AB. Pretende-se especificamente conhecer os tipos de azeite
consumidos, os locais onde compra AB, as razdes da compra no local eleito, a
frequéncia de consumo, nivel de preco face ao produto convencional,
disponibilidade a pagar mais pelo AB ou a comprar mais se 0 pre¢o baixar, 0s
atributos determinantes da compra de AB, a percentagem de rendimento familiar
dispendido em produtos biolégicos, as fontes de informacao do AB, os atributos que
identificam o AB, a imagem que tem dos consumidores de AB e a atitude em
relacdo a outras actividades ambientalmente coerentes (perguntas 4 a 15). Por fim,
a terceira parte destina-se a obter as principais caracteristicas socioeconémicas dos

consumidores (pergunta 16 a 22).
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Quanto a questfes, abertas ou fechadas, utilizou-se fundamentalmente o formato
de perguntas fechadas, que, embora ndo dando liberdade de resposta ao inquirido,
tém vantagens quanto a facilidade de registo e codificagdo. Contudo, em
determinados casos concretos considerados adequados, permitia-se uma opc¢éo de
resposta aberta complementar as oferecidas. Em relagcdo a possibilidade de
respostas, as questdes fechadas seleccionadas podem classificar-se em dicotémicas
(duas alternativas de resposta), de opcdo multipla (varias alternativas de resposta
mas onde apenas uma pode ser escolhida), de resposta multipla (idéntica a anterior
mas onde se pode escolher mais de uma resposta), e mista (combinam respostas

fechadas com uma opcéao aberta, no final).

Para as perguntas de opinido 2, 5, 10, 13, 14, e 15, foi seleccionada uma escala
indirecta de cinco niveis para medir atitudes em situacdes nas quais o inquirido nao
pode informar com exactiddo as suas opc¢des e sentimentos. Os cinco niveis vao
desde o total desacordo, até ao total acordo. Estas escalas possuem as
caracteristicas proprias de uma escala ordinal, mas também podem ser tratadas

como de intervalos, situacdo que foi a considerada no presente estudo.

4.2.3 AMOSTRA

A populacdo em estudo compreende os individuos, maiores de 18 anos, residentes
em territério Nacional, incluidas as regides autbnomas da Madeira e dos Acores,
com acesso a Internet. A amostra é assim nao probabilistica, de conveniéncia e, em
bola de neve, uma vez que se solicitava a cada um dos respondentes o envio do

site ao seu grupo de contactos de correio electrénico.

Foram validados 5% dos inquéritos, através de contactos telefénicos de controlo,
nao se tendo registado nenhuma anomalia. Uma vez concluido o trabalho de campo

procedeu-se a supervisdo dos questionarios e correc¢ao dos erros detectados.

4.24 TECNICAS ESTATISTICAS DE ANALISE DE DADOS

Apds, supervisao e revisao, os dados foram gravadas em suporte magnético e

sujeitos a uma primeira validacdo de coeréncia, pergunta a pergunta.
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Posteriormente, os dados validados foram convertidos para um ficheiro SPSS e

tratados com recurso a este software de analise de dados.

Na analise estatistica, numa primeira fase procurou-se descrever e estudar a
amostra e, na segunda fase, analisar os restantes resultados. Esta ultima tarefa,
adquire particular importancia quando o volume de dados é elevado, como é o
caso, pelo que a sua concretizacdo passou pela elaboracdo de tabelas e de gréficos,
e no calculo de medidas ou indicadores que representam convenientemente a

informacéo contida nos dados.

A relacdo entre variaveis para perceber as caracteristicas mais importantes e
também verificar a existéncia de relacdes de dependéncia, que podem ou ndo ser
relacbes de causalidade, é apresentada em tabelas de contingéncia. Este método,
comum na analise estatistica bivariada, € muito popular em estudos de mercado
quando se pretende correlacionar duas variaveis do tipo qualitativo. O seu objectivo
é identificar relacdes entre duas variaveis qualitativas. Contudo é necessario que as
relacdes que porventura se venham a determinar, ndo sejam o resultado de um
enviesamento provocado pela amostra. O teste do qui-quadrado permite avaliar
este problema. Neste teste, a hip6tese nula (HO) afirma que as duas variaveis sao
estatisticamente independentes, sendo a hipdtese alternativa (H1) referente ao
facto de essas variaveis serem dependentes, isto €, existe uma relacdo de

dependéncia entre as duas variaveis. Se existir essa relacdo de dependéncia isso

significa também que de algum modo estas variaveis estao correlacionadas.

A analise factorial foi outra das técnicas usadas que possibilita a transformacao de
um grupo de variaveis iniciais correlacionadas entre si num outro conjunto mais
reduzido de varidveis nado correlacionadas (ortogonais), denominadas de
componentes principais, e que sdo a consequéncia de combinacdes lineares das
variaveis iniciais, minimizando assim a complexidade de interpretacdo dos dados.
Isto porque, quando existe correlacdo entre todos os pares de variaveis, significa
que ha uma relacdo de dependéncia nos dados que permite descrevé-los e resumi-
los num numero inferior de variaveis compostas ou derivadas, facilitando a

compreenséo dos dados (Pestana e Gageiro, 2005).

Na andlise factorial, considera-se que, um numero de variaveis ndo observaveis
(factores), atesta os aspectos comuns entre as variaveis originais, sendo o método
de extraccdo desses factores, mais usado, o das componentes principais. Para
facilitar a interpretacdo dos factores, é realizada uma rotacado ortogonal, através do

método Varimax, a qual possibilita extremar os pesos (loadings) de cada variavel e
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desta forma, reconhecer o factor com ela relacionada, sem alterar o seu
posicionamento relativo e associando apenas um factor a cada uma das variaveis. A
determinacdo dos factores a manter € realizada apds observacdo dos valores do
teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), onde a andlise da matriz das correlagbes, das
comunalidades, da variancia total explicada e da matriz dos componentes (apds
rotacdo), sdo as técnicas estatisticas mais usadas (Grande e Abascal, 2000). A
associacao linear entre duas varidveis é medida, na matriz de correla¢gdes, pelo
coeficiente de correlagdo de Pearson, o qual, sendo positivo significa que as
variaveis tém uma relacdo num mesmo sentido, sendo a relacdo entre as variaveis
inversa quando o coeficiente é negativo. Isto €, um aumento (ou diminuicdo) de
uma variavel corresponde uma diminuicdo (ou aumento) da outra. Segundo Hill e
Hill (2002), valores entre 0.4 e 0.7 sao considerados adequados. Quanto as
comunalidades representam a proporcdo da variancia total de cada variavel
explicada pelas componentes principais retidas ou factores comuns, indicando o seu
valor a qualidade de variancia de uma variavel que é partilhada pelo menos com
outra variavel do conjunto (Pestana e Gageiro, 2005). Os factores a reter sao
seleccionados através da utilizagdo do critério de Kaiser, tendo como base o quadro
de variancia total explicada. Este critério selecciona as componentes com valores
proprios (eigenvalues) iguais ou superiores a 1, por ordem decrescente,
correspondendo estas aos factores a reter. Sao estes factores que explicardo as
correlagdes existentes entre as variaveis do conjunto. A matriz de componentes
revela os coeficientes ou pesos (loadings) das correlagbes entre as variaveis e 0s

factores retidos (Grande e Abascal, 2000).

Para além da andlise factorial foi ainda usada a analise de clusters, a qual inclui
diversas técnicas cujo propdsito fundamental é classificar os valores de uma matriz
de dados em grupos discretos (Tryon, 1939). E uma técnica de estatistica
multivariada que permite classificar em subconjuntos (classes), um conjunto de
objectos (dados observados) a partir das suas caracteristicas comuns, de tal forma
que, no seio de cada grupo, existe maxima homogeneidade e entre grupos,
maxima heterogeneidade (Ness, 1997). Segundo Luck e Rubin (1987) e Ness
(1997), este método € muito usado na identificacdo de segmentos de mercados
(grupos de actuais ou potenciais compradores de um determinado produto), de
produtos com caracteristicas semelhantes, permitindo a descoberta de produtos
concorrentes e seus posicionamentos e, na realizacdo de testes de mercado
baseados nas caracteristicas demograficas de determinadas cidades ou regiées. No

que respeita a natureza dos dados, a analise admite quer variaveis métricas quer
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ndo meétricas, havendo mesmo programas informaticos que permitem a sua

utilizacdo simultdnea (Ness, 1997).

O agrupamento de objectos de caracteristicas semelhantes resultante da analise de
cluster implica a realizacdo prévia de um conjunto cinco etapas e implica ainda que
a semelhanca (ou dissemelhanc¢a) possa ser medida da forma menos subjectiva

possivel.

Quanto as etapas sdo as seguintes: seleccdo de objectos ou de uma amostra de
objectos a serem agrupados; definicdo de um conjunto de variaveis, a partir das
quais sera obtida a informacdo necessaria ao agrupamento dos individuos;
definicdo de uma medida de semelhanca ou distancia entre cada dois individuos;
escolha de um critério de agregacdo ou desagregacado dos individuos; validacdo dos

resultados encontrados (Reis, 1997).

Quanto a medigcao, que implica conhecer os dados, especialmente das unidades e
escalas de medidas das variaveis, pode ser classificada em quatro categorias, com
distintas vantagens e desvantagens: coeficientes de correlacdo e medidas de
distdncia (as mais usadas) e, coeficientes de associacdo e, medidas de semelhanca
probabilistica. Em funcdo da medida de similitude utilizada ou do algoritmo de
formacao dos clusters, existem distintas formas de aplicacdo da analise de clusters,
distinguindo-se, fundamentalmente dois algoritmos usados: hierarquicos que
produzem sequéncias de particGes em grupos cada vez mais vastos, e compete ao
investigador identificar o nimero de grupos que melhor representa o conjunto de
dados utilizados e, ndo hierarquicos que produzem directamente uma divisdo num
numero fixo de classes (Ness, 1997). Quando existe um reduzido conhecimento da
natureza dos dados e do numero de cluster ou segmentos a constituir, € comum
usarem-se ambos o0os métodos. Com o hierarquico identifica-se o ndmero mais
indicado de clusters a formar e o0s respectivos centros. Com o método néo
hierarquico, apuram-se os clusters identificados e interpretam-se os resultados.
Deste modo juntam-se as vantagens dos dois métodos e reduzem-se 0s respectivos

inconvenientes (Hair et al, 1992).

Os procedimentos aglomerativos da analise hierarquica podem dividir-se em cinco
tipos de processos de formacao de cluster (Hair et al, 1992): 1) o método do

vizinho mais préximo (Single linkage), que junta num mesmo cluster os objectos
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que estdo mais proximos, sendo agregados objectos com distancias mais proximas
e assim sucessivamente; 2) o método do vizinho mais distante (Complete linkage)
é idéntico ao anterior mas usa o procedimento inverso, fazendo a juncdo dos
objectos mais afastados, sendo a distancia entre dois clusters a diferen¢ca entre os
seus elementos mais afastados ou menos semelhantes; 3) o método da distancia
média entre clusters (Average linkage), semelhante aos anteriores mas onde a
distancia entre dois clusters é a média das distancias entre os pares de individuos
dos dois grupos; 4) o método dos centréides (Centroid method) no qual, a distancia
entre dois clusters é a diferenca entre os seus centréides (pontos definidos pelas
médias das variaveis caracterizadoras dos individuos de cada grupo); e, 5) o
método de Ward (Minimum variance method), distinto dos demais, sendo a
distancia entre dois clusters calculada com base na soma dos quadrados entre eles,
somados entre todas as variaveis. Usa assim uma aproximacdo da andlise da
variancia para avaliar as distancias entre clusters. Este ultimo método € o mais
usado na literatura sobre o tema. Procura minimizar a soma dos quadrados entre
dois clusters hipotéticos que possam ser formados em cada etapa, sendo contudo
tendencioso quanto a formacdo de cluster com o mesmo numero de elementos e

podendo combinar grupos com reduzido nimero de elementos.

Quanto as medidas de similitude, a mais utilizada é a distancia Euclideana, a qual
se define como o tamanho da hipotenusa do tridangulo rectangulo, formado a partir
dos dois pontos cuja distancia se pretende medir. Antes de ser calculada a distancia
Euclideana é vulgar padronizar as observacgfes, convertendo-as em pontuacodes Z,
evitando assim influéncias indesejadas (Hair et al, 1997). Esta medida de distancia
tem a desvantagem de ser sensivel as unidades de medida das variaveis pelo que,
varidveis com unidades de medida e dispersdo elevadas podem sem dificuldade
anular o efeito das restantes no calculo da distancia. Nestes casos, a
estandardizagcdo é o processo usado para evitar este problema. Uma vez escolhida
a medida de distancia, segue-se a seleccdo da forma de agrupar os clusters,
calculando as distancias entre eles. Nao existindo o método de agrupamento ideal,
geralmente recorre-se a mais do que um método e compram-se o0s resultados

obtidos.
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5. RESULTADOS

O capitulo descreve a andlise de dados e apresenta e discute os principais resultados obtidos.

Neste capitulo analisam-se o0s resultados referentes ao mercado do AB,
respectivamente, da distribuicdo, obtidos a partir da observacdo directa no ponto
de venda, e do consumidor, alcancados através do inquérito aplicado. Os primeiros
sdo apresentados em seguida, enquanto os relativos ao consumidor constam de

uma segunda secc¢ao, a qual corresponde ao desenvolvimento maior do capitulo.

5.1 DISTRIBUICAO

Nesta seccdo apresentam-se o0s resultados correspondentes a informacao obtida a
partir da observacdo no ponto de venda das superficies comerciais contempladas,
nomeadamente, categorias de AB observadas, precos por unidade e categoria,

origem do AB, embalagem e localizacdo no linear.

Das cadeias comerciais seleccionadas em funcdo dos critérios anteriormente
referidos, foram visitadas as superficies comerciais do Continente em Telheiras, do
Feira Nova na Bela Vista e do Jumbo em Alfragide. Complementarmente e para

contraste foi ainda visitado o Corte Inglés.

5.1.1 CATEGORIAS DE AZEITE BIOLOGICO

A interpretacdo da informacdo obtida pela observacdo realizada permitiu avaliar
quer a heterogeneidade da oferta de AB nas trés superficies, quer a
homogeneidade no que se refere a categoria de AB “Virgem Extra” disponivel, o
que provavelmente, traduz as suas distintas estratégias de distribuicdo. De facto,
no Continente (Telheiras) existiam 3 marcas diferentes, com um total de 4
variedades de azeite, no Jumbo (Alfragide) existiam 5 marcas diferentes, num total

de 7 variedades (incluindo um azeite da marca prépria), enquanto que no Feira
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Nova (Bela Vista) ndo existia qualquer azeite bioldgico exposto. Para corroborar o
observado nesta superficie, foi ainda realizada uma observacdo noutra superficie
Feira Nova (Telheiras), a qual veio comprovar a inexisténcia do azeite biolégico no
sortido oferecido por esta cadeia ao consumidor. Quanto as marcas observadas,
constatou-se a constante presenca da “Alfandagh” e da “CARM” nas superficies

comerciais.

Conforme esperado, a visita ao supermercado da cadeia do Corte Inglés, veio
confirmar ser esta a detentora da maior oferta, em quantidade e variedade de
produtos bioldgicos, em geral, e de azeite biolégico, em particular. De facto, foi
observado um total de 13 azeites bioldgicos distintos, para além de outros 4 na
zona Gourmet (estes Ultimos nado considerados na analise realizada seguidamente,

por ser este um mercado muito particular).

51.2 PRECO

A Figura 9 apresenta os precos de AB praticados nas cadeias de distribuicdo
visitadas, nos pontos de venda observados. A andlise evidencia uma grande
variabilidade nos precos observados para as distintas marcas e variedades de
azeite encontrados, desde os 3,25€ até aos 8,18€, por 500ml de azeite bioldgico.
Como justificacdo para estas diferencas, encontram-se principalmente duas
caracteristicas, o grau de acidez e o facto de serem produtos ja premiados, mas
aparentemente o preco € sobretudo uma opcgdo do produtor. Para as mesmas
marcas, nos diferentes pontos de venda, foram observados precos diferentes. No
caso do azeite “CARM” os trés pontos de venda apresentam respectivamente precos
de 6,49€, 7,6€ e 7,3€, e no caso do “Alfandagh” os precos apresentados foram
4,94€, 4,8€ e 5€.
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Figura 9 - Precos do azeite biolégico, por variedade e ponto de venda

Preco (€)

Continente Telheiras Jumbo Alfragide Corte Inglés

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

A comparacédo entre os precos dos produtos convencionais e dos biolégicos torna-se
dificil quer pelo leque variado de precos de ambos, quer também pelos precos
elevados que alguns azeites convencionais qualificados apresentam, como acontece
com alguns azeites DOP (Denominac¢do de Origem Protegida), azeites premiados e,
reservas, entre outros. Considerando os precos de alguns dos azeites convencionais
observados com as mesmas caracteristicas, pode-se estimar que os precos dos
azeites biolégicos sdo em média cerca de 40% mais elevados do que os
convencionais. No entanto, é de referir que é possivel encontrar azeites bioldgicos e

convencionais com as mesmas caracteristicas a precos semelhantes.

5.1.3 ORIGEM

No que respeita a origem, todo o azeite biolégico observado nos pontos de venda
das trés superficies visitadas é de origem nacional, sendo a maioria proveniente da
regido de Tras-os-Montes (63%), a que se segue, por ordem decrescente de
importancia, a regido do Alentejo (18%) e, em percentagens muito inferiores, as de
Entre-Douro e Minho (9%), Beira Interior e Ribatejo e Oeste (ambas com 5%),
conforme se pode observar na Figura 10. Apenas no Corte Inglés se observou a

presenca de uma variedade de azeite biolégico proveniente de Espanha.

74



Figura 10 - Origem do azeite bioldgico
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O Alentejo

B Tras-os-Montes
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63%

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

5.1.4 EMBALAGEM

Todo o azeite bioldgico presenciado estava acondicionado em garrafas de vidro, na
maior parte dos casos de 500ml, embora também tenham sido observadas trés
embalagens de 250ml (no Jumbo e Corte Ingés) e apenas uma de 750ml (no
Jumbo), que eventualmente demonstram diferentes opg¢des de fraccionamento de
sortido e de satisfacdo do consumidor, associadas a também distintas estratégias
de distribuicdo. Algumas das garrafas apresentavam formatos diferentes dos mais
comuns, mostrando alguma preocupacdo em apresentar uma imagem inovadora ao
consumidor. Os rétulos verificados estavam em conformidade com o regulamentado
e, na sua maioria continham as menc¢des correctas quanto ao modo de producéo e
ao sistema de controlo. Contudo, foi também presenciada a existéncia de uma

pequena quantidade de rétulos incompletos.

5.1.5 LOCALIZACAO NO LINEAR

Relativamente ao parametro localizacdo no linear dos produtos, nas estantes das
superficies, para os quatro niveis definidos — Parte superior do linear, Altura dos
olhos, Altura da cintura e Altura dos joelhos, observou-se que a grande maioria dos
azeites bioldgicos se encontrava ao nivel dos olhos, sendo que em apenas trés dos
casos (Azeites Moura e CARM no Continente, e Auchan no Jumbo) se encontravam

ao nivel da cintura.
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A identificacdo dos produtos ou da zona onde se encontram localizados é muito
variavel entre os pontos de venda visitados. No Continente, estes azeites
encontravam-se na mesma seccdo dos azeites convencionais, sem qualquer
indicacdo especifica ao facto de serem obtidos em modo de producdo bioldgico,
nem mesmo na etiqueta onde é indicado o pre¢o. Quanto ao Jumbo, coexistiam
duas situagbBes distintas. Por um lado, 4 variedades de AB das 7 existentes
encontravam-se no linear do azeite convencional, igualmente sem indicacao
particular quanto ao modo de producéo bioldgico, mas, por outro, as 3 restantes
variedades integravam a area especificamente destinada aos produtos bioldgicos,
onde estavam bem identificados. No Corte Inglés, os azeites biolégicos ocupam um
espaco contiguo aos convencionais, estando o préprio linear identificado com a

indicacdo de “Produtos Bio”.

Sumariando os resultados obtidos da observacdo do ponto de venda, de referir a
fraca expressdo do AB nas distintas cadeias de distribuicdo, a origem
predominantemente nacional, a embalagem em garrafa de vidro, a inexisténcia de
identificagdo precisa para o AB, o que inclui, a sua incorporacdo com o azeite
convencional, embora a localizacdo no linear seja preferencialmente ao nivel dos

olhos.

5.2 CONSUMIDOR

Considerando o consumidor como o objectivo final do marketing agro-alimentar, o
AB deve ser portador do nivel de satisfacdo consenténeo, seja através da cobertura
de uma necessidade, um gosto, um desejo ou, da resposta a uma motivacao
particular. Dai que conhecer o seu comportamento de compra e consumo, o qual
pode ser influenciado pela disponibilidade do produto, a forma como é apresentado,
0s seus atributos, o preco, o aspecto, qualidade, seguranca, e a comunicagdo que

encerra, para além de outros elementos, é fundamental em termos de marketing.

Nesta seccdo sdo apresentados os resultados que permitem caracterizar o
comportamento dos 740 consumidores de AB que responderam ao questionario.
Numa primeira fase caracteriza-se a amostra, ou seja, as caracteristicas
sociodemograficas, sociais e econdmicas dos individuos inquiridos e, em sequéncia,
apresentam-se o0s resultados da andalise univariada que terminam com a

identificacdo das fontes de informacdo usadas pelos consumidores. Numa segunda
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fase serdo elaboradas tabelas de contingéncia e analisado o poder da relacédo
existente entre algumas variaveis. Posteriormente sera executada uma reducéao do
nuamero de variaveis, através de uma analise factorial, sobre um determinado grupo
de questdes. Por fim serad efectuada uma andlise de clusters, agrupando os

inquiridos em segmentos para melhor compreensdo dos fenémenos em estudo.

Para agilizar a interpretacdo dos resultados e evitar repeticdes na analise dos
dados, apenas os principais quadros e figuras ilustrativas das analises sao
apresentadas. Os demais quadros e graficos sdo apresentados em anexo. Assim, 0
Anexo Il inclui as tabelas de contingéncia, o Anexo Ill a analise factorial e 0 Anexo

IV a analise de clusters.

5.2.1 CARACTERIZACAO DEMOGRAFICA, SOCIAL E ECONOMICA

Embora a amostra do presente estudo nao seja significativa em termos estatisticos,
caracterizar os 740 inquiridos, tem como objectivo analisar a sua estrutura, de
forma a perceber em que medida é expressiva da populacédo, identificando qual ou
quais 0s grupos com maior peso e, em funcdo das suas caracteristicas
demograficas, sociais e econémicas apreender as respectivas ilacdes em termos de
resultados.

No que diz respeito a idade dos individuos que compdem a amostra, € de referir
que a classe de idade que mais se destaca inclui inquiridos com idades
compreendidas entre os 25 e os 34 anos (200 individuos), seguida da classe entre
os 35 e o0os 44 anos. Ambas as classes perfazem cerca de 50% do total dos
respondentes (Figura 11). Tal deve-se muito provavelmente a forma de aplicacéo
do questionario e ao consequente encaminhamento do mesmo para camadas mais

jovens da populacdo, mais familiarizadas com a Internet e as novas tecnologias.

Quanto ao género, a amostra é dominada por individuos do sexo feminino (Figura
12).
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Figura 11 - Idade dos inquiridos

30

27

23
20

19

15

10 4

Percentagem (%)
w

N&o respondeu 25-34 45-54 +65
18- 24 35-44 55-64

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Figura 12 - Género dos inquiridos
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Fonte: Elaboracao prépria, 2008

Analisando as classes de rendimento do agregado familiar, conforme representado
na Figura 13, a maioria dos inquiridos afirmou situar-se no patamar entre os 1001
e os 3000€, representando estes valores mais de 50% do total da amostra. Em
termos de distribuicdo pelas diferentes regides, de referir um maior peso para o
distrito de Lisboa, explicado pela sua maior densidade populacional em termos

nacionais (Figura 14).
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Percentagem (%)

Figura 13 - Rendimento dos inquiridos
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Figura 14 - Distrito dos inquiridos
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Quando questionados sobre a classe social a que pertencem, 59,3% dos inquiridos
responderam Média, 16,2% Média-Alta, apenas 0,8% Alta, e 2,4% Baixa, conforme

ilustrado na Figura 15.

Relativamente ao nivel de estudos, pode-se observar na figura 16, que 50% dos
inquiridos respondeu ter o Secundario ou Bacharelato, e 24% Licenciatura ou Pés-
Graduacédo. De salientar a inexisténcia de respostas as opc¢bes Sem estudos e

Primario.

Analisando o agregado familiar, conforme representado na Figura 17, verifica-se
que a grande maioria dos inquiridos conta entre 2 a 4 pessoas no seu agregado

familiar.
Figura 15 - Classe social dos inquiridos
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Fonte: Elaboracédo prépria, 2008
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Figura 16 - Nivel de estudos dos inquiridos
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Figura 17 - Composicao familiar dos inquiridos (n° pessoas do agregado)
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5.2.2 NIiVEL DE CONHECIMENTO DOS PRODUTOS BIOLOGICOS

O nivel de conhecimento genérico dos produtos bioldgicos foi avaliado em funcéo de
quatro opc¢des qualificativas, Alto se sabe bem a definicdo de produto bioldgico,
Médio se distingue os produtos bioldgicos dos convencionais embora desconheca a
definicdo daqueles, Baixo quando ignora a definicdo embora os tenha presenciado
pelo menos uma vez e Desconhecimento. A Figura 18 que apresenta os resultados
obtidos, permite afirmar que no geral, os consumidores possuem um conhecimento
alto em relacdo aos produtos bioldgicos (57%). Apenas 6% dos inquiridos declara
possuir um baixo grau de conhecimento destes produtos e, menos de 1% atesta o

seu desconhecimento.

Figura 18 - Nivel de conhecimento dos Produtos Biolégicos
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

5.2.3 CONSUMO DE AZEITE BIOLOGICO

O consumo de AB foi avaliado em distintas questfes, apresentando a Figura 19
uma primeira distingcdo entre consumidores (48,1%) e n&do consumidores (50,6%b).
A leitura do Quadro 3 permite evidenciar que os principais motivos de ndo consumo
identificados pelos inquiridos foram, por ordem decrescente de importancia, os

seguintes:
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e “Nunca viu” — 37% referiu ser este o motivo, 11% relatou este factor como
indiferente;

e “Tem dificuldade em encontrar no estabelecimento” — 34% referiu ser este o
motivo, 15% referiu que este factor é indiferente;

e “Preco elevado” — 33% referiu ser este o motivo, 24% referiu que este
factor é indiferente;

e “Simplesmente ndo conhece” — 29% referiu ser este o motivo, 10% referiu

que este factor é indiferente.

O facto de serem o desconhecimento e a dificuldade em localizar o AB no
estabelecimento as principais razdes de n&o consumo, leva a induzir a
necessidade de formular adequadas estratégias de comunicacdo, promoc¢ao e

merchandising para este produto.

Figura 19 - Consumo actual de azeite bioldgico
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008
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Quadro 3 - Motivos de nao consumo de azeite biolégico

% ""Nao Consumidores"

Preco Nunca Dificuldade em Simplesmente
elevado viu localizar no nao conhece

estabelecimento

Totalmente 11,4 21,0 13,6
de acordo

Acordo 21,8 16,0 21,3
Indiferente 24,2 11,4 14,9
Desacordo 1,3 8,8 6,6
Totalmente 1,1 5,6 4,0
em

desacordo

Nao 40,2 37,2 39,6
Respondeu

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

14,9

14,4
10,1

9,8
12,8

38,0

Tem ma
aparéncia

0,5

1,1
19,1
12,5
22,3

44,4

E uma
fraude

0,5

1,1
13,6
15,4
25,5

43,9

E uma
moda

2,1

8,0
17,0
16,5
13,6

42,8

Apesar da dominancia de ndo consumidores de AB da amostra o que comprova o

reduzido mercado actual, pode contudo considerar-se que no futuro este tendera a

aumentar, existindo mercado potencial para o AB, na medida em que, quando

questionados sobre a possibilidade de virem a consumir AB no futuro, mais de 60%

dos ndo consumidores responderem favoravelmente e apenas cerca de 1%

declinaram essa possibilidade (Figura 20).

Figura 20 - Consumo futuro de Azeite Biol6gico

Nunca

1,3%

Provavelmente

62,0%

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008
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Quanto a frequéncia de consumo, a analise da Figura 21, evidencia que a maioria
dos inquiridos consome azeite bioldgico de uma forma irregular, ou seja, ndo sao
consumidores habituais de azeite bioldgico, adquirindo-o de forma esporadica ou
por algum motivo pontual. No entanto, é de salientar que este resultado, embora
superior aos demais, se encontra muito proximo do numero de consumidores
diarios, sendo menos frequente o consumo uma vez por semana ou uma vez por

meés.

Figura 21 - Frequéncia do consumo de Azeite Biolégico
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Quanto as categorias de AB consumido, com mais de 50% de respostas, 0 azeite
Virgem Extra é claramente o preferido, seguindo-se-lhe o azeite Virgem embora
com um valor de menos de metade do anterior. De referir ainda, que a

percentagem relativa ao consumo de Azeite é muito reduzida (Figura 22).
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Figura 22 - Categorias de Azeite Bioldgico consumidas
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Os locais de compra habitual deste produto, como indicado na figura 23, sdo os

hipermercados, seguindo-se a compra directa ao produtor, lagar ou cooperativa.

Figura 23 - Local de compra habitual de azeite biolégico (%)
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Fonte: Elaboracao prépria, 2008

Sendo o preco uma importante variavel no processo de tomada de decisdo de

compra de AB pelo consumidor, foi analisado na sua relacdo com o azeite

convencional, na sua influéncia no consumo e na disponibilidade a pagar por um
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AB. A Figura 24 reflecte o valor acima do preco que o consumidor se dispbe a pagar

por um azeite biolégico, comparado com um azeite similar convencional.

Figura 24 - Disponibilidade a pagar por um Azeite Biol6gico
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Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

A maioria dos inquiridos revela estar disposto a pagar até 10% acima do preco do
azeite convencional pelo AB, verificando-se que, a medida que aumenta a
percentagem do valor a pagar, diminui progressivamente, o numero de
consumidores dispostos a adquirir o AB. Ainda assim, de referir que cerca de 4%
dos inquiridos declarou estar disposto a pagar até 30% mais que o preco do azeite

convencional.

5.2.4 PERCEPCAO DO AZEITE BIOLOGICO

A percepcdo do AB, que resulta da seleccdo, organizagcdo e interpretacdo final de
estimulos pelo consumidor, que se traduzem numa imagem coerente dotada de
significado, influencia fortemente o processo de tomada de decisao e as atitudes de
compra de um consumidor em relacdo ao produto. Foi, por isso, considerada um
elemento fundamental no presente estudo. No caso concreto, o AB pode ser
percebido pelo consumidor com base num agregado de atributos ou caracteristicas

funcionais e sensoriais (fisicas, quimicas, nutritivas e organoléptica), servicos
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adicionais (embalagem ecolégica, entrega ao domicilio, certificacdo) e beneficios
psicologicos (por exemplo, preco, marca, seguranca alimentar, qualidade, prestigio,

afectividade, origem, auto-conceito).

A caracterizacdo dos atributos do AB na perspectiva dos consumidores portugueses
foi feita com base num conjunto de afirmac¢des, das quais o ser “Produzido e
transformado sem utilizar quimicos” é a que obteve maior nimero de respostas.
Seguem-se-lhe, por ordem decrescente de importancia, ser um “Produto com
certificado de garantia” e um “Produto sem aditivos artificiais”. O facto do AB poder
ser um “Produto que se compra directamente ao produtor” ndo é considerado um
atributo relevante, nao totalizando sequer 10% dos consumidores que se
manifestaram totalmente de acordo. Estes resultados sdo apresentados na Figura

25.

Figura 25 - Atributos caracterizadores do Azeite Bioldgico
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Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Embora o consumidor perceba o AB como produzido e transformado sem utilizar
quimicos, com certificado de garantia e sem aditivos artificiais, como se pode
observar na Figura 25, tal pode ndo estar em conformidade com os atributos e
critérios mais destacados na compra deste produto, que sdo fundamentalmente, o
sabor, o beneficio para a salde e o respeito pelo ambiente (Figura 26).
Curiosamente, apesar de a marca de certificagdo ter sido percebido como um
atributo caracterizador do AB, ndo € um dos atributos valorizados pelo consumidor
no processo de decisdo de compra. O facto de o preco ndo ser valorizado como
atributo de compra de AB demonstra ndo serem o0s consumidores inquiridos

sensiveis ao pre¢o. Sendo, tal como referido anteriormente, os atributos de um
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produto sdo influéncias determinantes ao processo de tomada de decisdo de
compra do consumidor, conhecer e avaliar a sua importancia relativa é fundamental

para delinear ou ajustar estratégias de marketing.

Figura 26 - Atributos valorizados na compra de Azeite Bioldgico
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Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Uma analise mais detalhada da Figura 26 permite comprovar que o atributo mais
valorizado pelo consumidor é o Sabor, que reline a concordancia de cerca de 80%
dos consumidores (acordo e totalmente de acordo). De seguida, os atributos mais
valorizados sdo o Beneficio para a Salude e o Respeito pelo meio ambiente, ambos
com mais de 70% dos consumidores de acordo ou totalmente de acordo. O Grau de
acidez e o Valor nutricional sdo os atributos que se lhes seguem. O Preco foi
considerado o atributo mais importante por menos de 60%, e a Marca e o Aspecto

exterior sdo os atributos que os consumidores menos valorizam.

5.2.5 ESTILO DE VIDA

Conhecer o estilo de vida dos consumidores, constitui uma importante informacéo
que permite identificar comportamentos moldados por factores internos
(personalidade), externos (sociais e situacionais) e habitos e, desse modo formular

ajustadas estratégias de marketing. A Figura 27, ilustra a informacao obtida dos
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inquiridos que permite identificar os seus diferentes estilos de vida e

comportamentos.

Figura 27 - Estilos de Vida dos Consumidores
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Em relacdo aos estilos de vida, os inquiridos manifestaram preocupacao
fundamental com o meio ambiente (mais de 75% das respostas em acordo ou
totalmente de acordo), revelando comportamentos em conformidade, como o da
separacdo do lixo e o consumo de produtos cuja embalagem se possam reciclar.
Em segunda ordem, surgem as preocupacdes com a saude (aproximadamente 70%
dos consumidores), e 0s consequentes comportamentos de ler as etiquetas dos
produtos, consumir alimentos sem aditivos e controlar a ingestdo de sal. Cerca de
55% dos consumidores referiu comer carne vermelha com moderacdo e tentar nao
comer alimentos industriais. Contudo, apenas menos de 50% pratica exercicio fisico

regularmente.
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5.2.6 FONTES DE INFORMACAO

A informacdo € uma importante componente indutora de comportamentos de
compra, sendo a procura de informacado a segunda etapa no processo de tomada de
decisdo do consumidor. Desta forma, conhecer a origem da informacdo que chega
aos consumidores € um importante passo para fundamentar decisées de marketing

e definir a estratégia de comunicacdo a implementar.

Como se pode observar na Figura 28, apesar da influéncia dos meios de
comunicacgdo social ndo serem determinantemente conclusiva no presente estudo,
tal ndo significa que os consumidores n&o sejam influenciados pelos meios de
comunicacéo, pode significar apenas que o grau de percepcado dessa influéncia nao
€ unanime. De acordo com as respostas dos inquiridos, sdo as revistas
especializadas, os jornais, e os familiares e amigos, as fontes de informacéo
referidas como principais para o conhecimento do AB. A televisao e a radio sao os

meios com menos importancia na transmissdo de informacgéo sobre este produto.

Figura 28 - Fontes de informagao
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Fonte: Elaboracdo prépria, 2008

5.2.7 CONSUMO E ATITUDES

Apoés a analise dos dados pela técnica estatistica univariada, quer-se aprofundar a

andlise de forma a verificar quais as variaveis mais correlacionadas e reduzir os
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factores que permitem explicar o comportamento de consumo relacionado com este

produto.

Para tal, comecou por se relacionar o nivel de conhecimento dos Produtos
Biolégicos com o consumo de AB. A referida andlise, ilustrada no Quadro 4 e no
Anexo 11.2, permite concluir que existe uma correlacdo significativa entre estas
variaveis. Possibilita ainda observar que:

e Dos “ndo consumidores”, 40,4% afirma ter um conhecimento Alto sobre
produtos biolégicos, 47,1% afirma ter um conhecimento Médio, 10,4%
afirma ter um conhecimento Baixo e 2,1% afirma Desconhecer.

e Dos *“consumidores”, 73,9% afirma ter um conhecimento Alto sobre
produtos biolégicos, 24,7% afirma ter um conhecimento Médio, 1,12%

afirma ter um conhecimento Baixo e 0,28% afirma Desconhecer.

Quadro 4 - Nivel de conhecimento dos produtos biolégicos e Consumo (%)

Alto Médio Baixo Desconhecimento
Consumiu 73,9 24,7 1,12 0,28
Nao 40,4 47,1 10,4 2,1

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Também a andlise da relacdo entre o nivel de conhecimento dos Produtos
Biol6gicos e os Estilos de vida dos consumidores, permite verificar (Anexo 111.1)
que existe uma correlacdo significativa ao nivel de 1% entre o nivel de
conhecimento e as variaveis “como carne vermelha com moderacédo” e “verifico
com regularidade a minha sadde”, mas muito débil e em sentido contrario ao
esperado. Segundo estes resultados os consumidores que melhor conhecem as
caracteristicas dos produtos biolégicos, sdo os que menos cuidados tém com a

salude e a alimentacao, 0 que parece contraditério.

Analisando ainda as relacdes existentes entre a Frequéncia de consumo, Estilos de
vida, Rendimento familiar e Caracteristicas do AB (Anexo 111.2), pode-se concluir
que existem algumas correlagdes significativas, das quais se destacam por serem
mais fortes a Frequéncia de consumo com 0s comportamentos “ndo comer
alimentos industriais”, “ler as etiquetas dos produtos”, “comer alimentos sem
aditivos”, “consumir produtos cujas embalagens se possam reciclar” e “preocupacéo
com o meio ambiente”. Isto €, a um aumento do consumo esta associado uma
pratica crescente destes comportamentos. Existemm também correlacdes
significativas, entre a Frequéncia de consumo e os atributos “beneficio para a

saude”, “valor nutricional” e “respeito pelo meio ambiente”, nomeando apenas os
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mais fortes. E também curioso, o facto da Frequéncia do consumo nio apresentar
qualquer relacdo com o Rendimento familiar, como seria de esperar. Os atributos
“valor nutricional”, “beneficio para a saude” e “respeito pelo meio ambiente” estdo
significativamente correlacionados com varios aspectos do perfil do consumidor, em
especial com “comer alimentos sem aditivos”, o que faz sentido. Existe ainda uma
correlacdo bastante forte entre alguns atributos préprios do produto, como o “valor

nutricional”, o “respeito pelo meio ambiente” e o “beneficio para a saude”.

5.2.8 FACTORES EXPLICATIVOS DO COMPORTAMENTO

Nesta seccdo apresentam-se o0s resultados da andlise factorial, na qual, se
identificam os factores que permitem compreender as atitudes, comportamentos de

compra e preferéncias dos consumidores de AB.

Para esta analise, no presente estudo, foi escolhido método PCA — Analise de
componentes principais. Este método encontra uma transformacdo mais
representativa e mais compacta das variaveis, transformando um grupo de
variaveis quantitativas iniciais correlacionadas entre si num outro grupo com menos
variaveis nao correlacionadas — componentes principais, que resultam de
combinacgdes lineares das variaveis iniciais. Estas componentes sao responsaveis
pela variancia das observacdes, e geralmente, grande parte da variancia dos dados
é explicada por um numero reduzido de componentes, sendo possivel ignorar as

restantes sem grande perca de informacdo, o que facilita a analise dos dados.

Na aplicacdo deste método, foram seleccionadas as variaveis P10 — Quando compra
azeite biolégico que importancia concede a cada um dos atributos, P12 — Indique o
grau de importancia que tiveram as fontes de informacdo, no que respeita ao seu
conhecimento sobre azeite biolégico e P15 — Perante as informacgdes relacionadas
como o seu estilo de vida e habitos de consumo, indique o seu grau de acordo, no
sentido de se verificar a existéncia de variaveis fortemente correlacionadas e de
determinar quantos factores significativos de interdependéncia existem no conjunto

destas variaveis.
No Quadro 5, estao descritos os resultados relativos a analise factorial da variavel

P10 — Quando compra azeite bioldégico que importancia concede a cada um dos

atributos.
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Quadro 5 - Analise factorial da importancia concedida a cada atributo na compra de

AB
Initial Extraction
Eigenvalues Sums of
Squared
Loadings
Component Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %
P10.1 — Preco 3,008 30,082 30,082 3,008 30,082 30,082
P10.2 — Sabor 1,656 16,559 46,641 1,656 16,559 46,641
P10.3 — Marca 1,053 10,533 57,174 1,053 10,533 57,174
P10.4 — 0,986 9,861 67,035
Beneficio para
a saude
P10.5 — 0,802 8,020 75,055
Aspecto
exterior
P10.6 — Valor 0,742 7,418 82,473
nutricional
P10.7 — 0,568 5,675 88,148
Respeito pelo
meio
ambiente
P10.8 — Local 0,462 4,619 92,768
de producéao
P10.9 — Cor 0,368 3,679 96,447
P10.10 — Grau 0,355 3,553 100,000
de acidez

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Os resultados obtidos demonstram que os trés primeiros factores explicam 57% da
variancia dos dados. Analisando separadamente cada um dos componentes,
verifica-se que, da variancia total explicada, o primeiro factor contém cerca de 30%
desta, sendo o que mais contribui para a explicacgdo do fendbmeno em causa,
surgindo os dois factores seguintes com percentagens decrescentes relativamente
ao total da varidncia explicada, ou seja, o segundo contém cerca de 16,5% da
variancia total e o terceiro 10,5%, sendo o0 que menos contribui, relativamente aos

restantes (informacao complementar pode ser encontrada no Anexo 111.3).

Assim, sdo consideradas as trés componentes principais, para projectar os dados e
estudar as suas relacdes, conforme ilustrado no Quadro 6. Para uma melhor
interpretacdo na matriz dos componentes serdo apresentados a negrito os factores
com valores mais importantes, sendo que quanto mais se aproximar de 1, mais

forte é a associagdo entre a variavel e a componente.
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Quadro 6 - Matriz das componentes - Importancia concedida a cada atributo na

compra de AB

Factor 1 Factor 2 Factor 3
P10.1 — Preco 0,245 0,222 0,865
P10.2 — Sabor 0,509 -0,164 0,238
P10.3 — Marca 0,317 0,587 -0,136
P10.4 — Beneficio para a saude 0,614 -0,453 0,189
P10.5 — Aspecto exterior 0,376 0,648 0,169
(embalagem)
P10.6 — Valor nutricional 0,722 -0,431 -0,025
P10.7 — Respeito pelo meio 0,699 -0,398 -0,182
ambiente
P10.8 — Local de producao 0,567 0,432 -0,325
P10.9 — Cor 0,713 0,279 -0,125
P10.10 — Grau de acidez 0,480 0,049 -0,104

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

A andlise realizada permitiu agrupar os atributos de compra em trés componentes,
conforme apresentado no quadro seguinte. As componentes relacionadas que
traduzem os atributos de compra de AB foram dadas as designacfes apresentadas

no Quadro 7.

Quadro 7 - Agrupamento dos diversos atributos em 3 componentes

Componente Questao Atributos
1 - Saude e Ambiente 10.4 Beneficio para a saude
10.6 Valor nutricional
10.7 Respeito pelo meio
10.9 Cor
2 — Aspecto do Produto 10.3 Marca
10.5 Aspecto exterior (embalagem)
3 — Preco 10.1 Preco

Fonte: Elaboracdo prépria, 2008

No Quadro 8, estao descritos os resultados relativos a analise factorial da variavel
P12 — Indique o grau de importancia que tiveram as fontes de informacédo, no que

respeita ao seu conhecimento sobre azeite bioldgico.
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Quadro 8 - Analise factorial da importincia que tiveram as fonte de informacao, no
p q ¢
que respeita ao conhecimento sobre AB

Initial Extraction
Eigenvalues Sums of
Squared
Loadings
Component Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %
P12.1 — Amigos 3,164 39,546 39,546 3,164 39,546 39,546
P12.2 — 1,329 16,611 56,156 1,329 16,611 56,156
Familiares
P12.3 — Loja 1,034 12,921 69,077 1,034 12,921 69,077
onde costuma
comprar
P12.4 — TV 0,716 8,945 78,022
P12.5 — Radio 0,569 7,118 85,140
P12.6 — Jornais 0,540 6,746 91,886
/ Revistas
P12.7 — 0,371 4,638 96,524
Revistas
especializadas
P12.8 — 0,278 3,476 100,000
Internet

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Conforme mostram o0s resultados que constam do quadro anterior, os trés
primeiros componentes explicam cerca de 69% da variancia. Analisando a
contribuicdo de cada um dos componentes verifica-se que, da variancia total
explicada, o primeiro factor explica cerca de 39,5%, o0 segundo 16,6%, restando
para o terceiro 12,9% da variancia explicada (informacdo complementar pode ser

encontrada no Anexo 111.3).

Tal como foi feito para a analise dos atributos de compra de AB, sdo retidas as trés
primeiras componentes determinadas anteriormente, para o estudo das suas
relacbes (Quadro 9). Para uma melhor interpretacdo na matriz dos componentes

serdo apresentados a negrito os factores com valores mais importantes.

Quadro 9 - Matriz das componentes - Importancia que tiveram as fonte de
informacdo, no que respeita ao conhecimento sobre AB

Factor 1 Factor 2 Factor 3
P12.1 — Amigos 0,383 0,526 0,580
P12.2 — Familiares 0,260 0,807 0,074
P12.3 — Loja onde costuma comprar 0,599 0,173 -0,111
P12.4 — TV 0,758 0,127 -0,414
P12.5 — Radio 0,746 0,120 -0,481
P12.6 — Jornais / Revistas 0,712 -0,352 -0,019
P12.7 — Revistas especializadas 0,691 -0,365 0,389
P12.8 — Internet 0,689 -0,287 0,353

Fonte: Elaboracao prépria, 2008
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A analise permitiu retirar 3 componentes principais, conforme apresentado no
qguadro seguinte. As componentes relacionadas que traduzem as fontes de

informacéo, foram dadas as designac¢des apresentadas no Quadro 10.

Quadro 10 - Agrupamento dos diversos atributos em 3 componentes

Componente Questao Atributos
1 - Audiovisuais 12.4 TV
12.5 Réadio
(a Internet, Revistas especializadas e

Jornais/Revistas tém alguma importancia para a

definicdo do factor)
2 — Familiares 12.2 Familiares

(os Amigos tém alguma importancia para a

definicdo do factor)
3 — Amigos 12.1 Amigos
Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

No Quadro 11, apresentado em seguida, estdo descritos os resultados relativos a
analise factorial da variavel P15 — Perante as informacgfes relacionadas com o seu

estilo de vida e habitos de consumo, indique o seu grau de acordo.
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Quadro 11 - Analise factorial dos estilos de vida e habitos de consumo

Initial Extraction
Eigenvalues Sums of
Squared
Loadings
Component Total % of  Cumulative Total % of  Cumulative
Variance % Variance %
P15.1 — Controlo 4,011 33,425 33,425 4,011 33,425 33,425
ingestao de sal
P15.2 — Pratico dieta 1,547 12,896 46,321 1,547 12,896 46,321
vegetariana
P15.3 — Fago exercicio 1,085 9,041 55,361 1,085 9,041 55,361
regularmente
P15.4 — Tento nao 1,045 8,705 64,066 1,045 8,705 64,066
comer alimentos
industriais
P15.5 — Como carne 0,839 6,993 71,059
vermelha com
moderacao
P15.6 — Leio etiquetas 0,742 6,182 77,241
dos produtos
P15.7 — Verifico com 0,686 5,715 82,956
regularidade a saude
P15.8 — Procuro comer 0,577 4,811 87,767
alimentos sem aditivos
P15.9 — Procuro levar 0,470 3,914 91,681
uma vida ordenada e
metdédica
P15.10 — 0,377 3,141 94,822
Habitualmente separo
lixo
P15.11 — Prefiro 0,333 2,773 97,595

consumir produtos
cujas embalagens se
possam reciclar

P15.12 — Preocupo-me 0,289 2,405 100,000
com o meio ambiente

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

Os resultados obtidos demonstram que os quatro primeiros factores explicam 64%o
da varidncia dos dados, conforme se pode constatar do Quadro 11. Analisando
separadamente cada um dos componentes, verifica-se que, da varidncia total
explicada, o primeiro factor contém cerca de 33%, sendo o que mais contribui para
a explicacdo do fendbmeno em causa, surgindo os dois factores seguintes com
percentagens decrescentes relativamente ao total da variancia explicada, ou seja, 0
segundo contém cerca de 12,9% da variancia total, o terceiro 9%, e o quarto
8,7%, sendo o que menos contribui, relativamente aos restantes (informacéo

complementar pode ser encontrada no Anexo 111.3).

S&o entdo consideradas as quatro primeiras componentes, para projectar os dados

e estudar as suas relacfes, conforme o Quadro 12. Para uma melhor interpretacéo

98



na matriz dos componentes serdo apresentados a negrito os factores com valores

mais importantes.

Quadro 12 - Matriz das componentes - Estilos de vida e habitos de consumo

P15.1 — Controlo a ingestdo de sal
P15.2 — Pratico uma dieta vegetariana
P15.3 — Faco exercicio regularmente

P15.4 — Tento ndo comer alimentos
industriais

P15.5 — Como carne vermelha com
moderacao

P15.6 — Leio as etiquetas dos produtos

P15.7 — Verifico com regularidade a
minha saude

P15.8 — Procuro comer alimentos sem
aditivos

P15.9 — Procuro levar uma vida
ordenada e metddica

P15.10 — Habitualmente separo o lixo

P15.11 — Prefiro consumir produtos
cujas embalagens se possam reciclar
P15.12 — Preocupo-me com o meio
ambiente

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
0,537 -0,313 -0,164 0,384
0,476 -0,055 0,463 -0,314
0,451 -0,118 0,625 0,189
0,632 -0,240 0,104 -0,476
0,446 0,270 -0,510 0,154
0,597 -0,048 -0,371 -0,253
0,582 -0,368 0,096 0,310
0,681 -0,208 -0,149 -0,443
0,533 -0,362 0,107 0,336
0,567 0,625 -0,028 0,190
0,709 0,508 -0,012 0,033
0,654 0,585 -0,026 0,081

A andlise permitiu agrupar as variaveis em 3 componentes. As componentes

relacionadas que traduzem os estilos de vida e habitos de consumo, foram dadas as

designacdes apresentadas no Quadro 13.

Quadro 13 - Agrupamento dos diversos atributos em 3 componentes

Componente Questao
1 - Alimentacdo e 15.11
Ambiente
15.8
15.12
15.4
2 — Meio Ambiente 15.10
15.11
15.12
3 — Alimentagdo e 15.2
Saude 15.3
15.5

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Atributos

Prefiro consumir produtos cujas embalagens
se possam reciclar

Procuro comer alimentos sem aditivos
Preocupo-me com o meio ambiente

Tento ndo comer alimentos industriais
Habitualmente separo o lixo

Prefiro consumir produtos cujas embalagens
se possam reciclar

Preocupo-me com o meio ambiente

Pratico uma dieta vegetariana

Faco exercicio regularmente

Como carne vermelha com moderacgao
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5.2.9 SEGMENTACAO

Feita a analise factorial, devem os factores ser descritos na forma de variaveis
para poder efectuar a andlise de clusters, identificando segmentos do
consumidor e respectivas caracteristicas. A analise de clusters foi assim utilizada
com o objectivo de concentrar os inquiridos em grupos ou segmentos de
consumidores com comportamentos, preferéncias e atitudes similares em

relacdo ao AB.

O método de cluster utilizado foi o K-means, cuja standardizacdo € realizada
automaticamente pela PCA, o que, dado as variaveis usadas no K-means serem
os factores da PCA, faz com que ja estejam standardizados. Este método né&o-
hierarquico baseia-se na procura de uma solugdo que minimize a variancia dentro
dos grupos e maximize a variancia entre grupos, 0 que se apresentou como

adequado ao presente estudo.

A escolha do numero de clusters foi baseada em dois aspectos fundamentais,
primeiro foi escolhido um ndmero de grupos de tal forma que n&o houvesse
grupos com muito poucos elementos, o que, huma analise de comportamentos
da populacdo, ndo é desejavel. Seguidamente, para cada numero de grupos
possiveis, foram analisadas as coordenadas dos centros e interpretado o seu
significado para compreender se cada grupo faria sentido no contexto pretendido.
Para tal, foi também ponderado o significado e importancia de cada eixo que
esteve como base na formacdo do grupo, ou seja, que variaveis estavam
associadas a cada eixo (dados resultantes directamente do resultado da PCA). Foi
ainda analisada a varidncia dentro de cada grupo, para verificar a sua
heterogeneidade, pois se fosse muito heterogéneo ndo era uma boa solugéo.
Finalmente, e perante as hipOteses analisadas, conclui-se que o numero de

clusters que melhor respondia aos critérios pretendidos era quatro.
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5.2.9.1 IDENTIFICACAO DOS SEGMENTOS

Para a anadlise de clusters foram consideradas as componentes identificadas na

andlise factorial, conforme ilustrado no Quadro 14:

Quadro 14 - Componentes considerados para a analise cluster

Componente Questdo  Atributos
2 - Aspecto do produto 10 Marca
Aspecto exterior
3 - Preco 10 Preco
1 - Audiovisuais 12 TV
Radio
2 - Familiares 12 Familiares
2- Meio ambiente 15 Preocupagcdo com o meio ambiente

Separacgao do lixo
Consumo de produtos cujas embalagens se
possam reciclar

3 - Alimentagéo e saude 15 Préatica de exercicio fisico
Dieta vegetariana
Comer carne vermelha com moderagao

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Nas questbes 10 e 15 ndo foram considerados os Componentes 1, porque as
variaveis que os definem apresentam grande heterogeneidade e sdo pouco

significativas.

5.2.9.2 DESCRI CAO DAS CARACTERISTICAS DOS SEGMENTOS

A partir da técnica anteriormente referida, foi possivel agrupar os inquiridos em
quatro segmentos, sendo o segmento 1 o que apresenta maior nidmero de
individuos (80), seguindo-se o segmento 4 (62), depois o 3 (53), e com menor

ndmero o segmento 2 (37), conforme indicado no Anexo IV.1.

No Quadro 15 apresenta-se um resumo das coordenadas aos centros de cada
cluster, cuja exposicao grafica se mostra seguidamente, permitindo uma melhor

visualizacdo do perfil de cada um dos segmentos identificados.
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Quadro 15 - Coordenadas aos centros de cada Cluster

Componente

2 - Aspecto do
produto

3 - Preco
1 - Audiovisuais
2 - Familiares

2 - Meio
ambiente

3 - Alimentacao
e saude

Questao

P10

P10

P12

P12

P15

P15

-0,60498

0,02985

-0,40970

0,01523

0,74697

0,00314

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Cluster 1 Cluster 2

0,37130

1,16752

0,56352

-0,33027

-0,24147

0,70306

Cluster 3

0,02814

0,06925

-0,00772

-0,05314

-0,74195

-1,15866

Cluster 4

0,68733

-0,89633

0,14321

0,31119

-0,22994

0,51230

Tomando por base os valores médios (centro dos clusters) analisados, é possivel

verificar a importancia de cada um dos componentes para cada um dos segmentos.

Para cada um dos segmentos considerados, encontram-se nas Figuras 29 a 32 a

apresentacdo grafica que ilustra as suas caracteristicas. As Figuras 33 e 34 que

rednem, respectivamente, o perfil conjunto dos 4 segmentos e as correspondentes

areas comuns, permitem reconhecer as similaridades e dissemelhancas entre

quatro segmentos dos consumidores de AB.
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Figura 29 - Perfil do Segmento 1

Aspecto do produto

0,8 -0,60
Alimentagédo e saude Preco
0,00 0.03
Meio Ambiente Audiovisuais
0,75 -0,41

Familiares
0,02

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

O segmento 1 é composto por um grupo de consumidores com grande preocupacao
pelo Meio Ambiente, que nado valorizam o Aspecto do Produto. S4do consumidores
pouco influenciados pela informacédo obtida sobre estes produtos por parte dos
Familiares, ndao dando muita importancia aos meios Audiovisuais. O factor Preco é-

Ihes relativamente indiferente, e ndo se preocupam com a Alimentacdo e Saude.
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Figura 30 - Perfil do Segmento 2

Aspecto do produt8 37

1,2
1
Alimentacéo e saude Preco
) 1,17
Meio Ambiente Audiovisuais
-0,24
0,56

Familiares

-0,33

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

O segmento 2 presente na Figura 30 é constituido por um grupo de consumidores
que dao grande importancia ao Preco, que sao fortemente influenciados pelos
meios Audiovisuais como fonte de informac&o sobre o AB. Estes consumidores dao
algum valor ao Aspecto do Produto e ao factor Alimentacdo e Saude, ndo valorizam
0 Meio Ambiente, e néo séo influenciados pela informacdo veiculada pelos

familiares.
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Figura 31 - Perfil do Segmento 3

Aspecto do produto
0,2 0,03
0
-0,2

-0,4
Alimentagéo e salde 0. Preco
-0,6
-1,16 0,07
-0,8

-1

18]

Meio Ambiente Audiovisuais

-0,74 -0,01

Familiares

-0,05

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

O segmento 3 apresentado na Figura 31 representa um grupo de consumidores
indiferentes ao Preco e ao Aspecto do Produto, que ndo se mostram preocupados
com o Meio Ambiente nem com a Alimentacdo e Saude, e ndo séo influenciados por

fontes de informacéo exteriores.
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Figura 32 - Perfil do Segmento 4

Aspe(;:tg do produtooy69

Alimentac&o e saude Preco
1
0.5 -0,90
Meio Ambiente Audiovisuais
0,23 0,14

Familiares

0,31

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

O segmento 4 reune um grupo de consumidores fortemente preocupadas com o
Aspecto do produto e com o factor Alimentacao e Saude, que nao valorizam o Preco
nem o Meio Ambiente e s&o influenciados principalmente pela informacéo

transmitida pelos Familiares, mas também pelos Meios Audiovisuais.
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Figura 33 - Perfil conjunto dos 4 segmentos

Aspecto do produto
15

Alimentacdo e salde Peco

Meio Arbiente Audiovisuais

Faniliares

=== Segento 1
=== Segnento 2

Segnrento 3
=== Segrento 4

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Figura 34 - Perfil conjunto dos 4 segmentos e correspondentes dreas comuns

Aspecto do produto
15

1

Alinrentacdo e salide Preco

Meio Arrbiente Audiovisuais

Fariliares

O Segnento 1
B Segrento 2
0O Segento 3
Segrento 4

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

A sobreposicao espacial apresentada na Figura 34 permite identificar a existéncia

de areas restritas a cada um dos segmentos mas também de areas comuns aos

quatro segmentos. Esta area demonstra o conjunto comum de influéncias internas
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e externas e de contextos que induzem o comportamento de compra de AB dos

consumidores.

Seguidamente, foram analisadas as variaveis sécio-demograficas de cada um dos
segmentos identificados, cujos resultados se apresentam nas Figuras 35, 36, 37,
38, 39 e 40.

Figura 35 - Caracterizacao dos Segmentos quanto ao Género

Masculino

Masculino 28,2%
43,8%

N&o respondeu

2,5%

Feminino

53,8%
Feminino

71,8%

Segmento 1 Segmento 2

Masculino

Masculino
46,2%

27,9%

Néo respondeu

Né&o respondeu
1,9%

1,6%

Feminino

51,9%

Feminino

70,5%

Segmento 3 Segmento 4

Fonte: Elaboracédo prépria, 2008
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Figura 36 - Caracterizacao dos Segmentos quanto a Idade

40 50

401

30 31

30 38

33
301

20 21
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Percentagem (%)
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5
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Na&o respondeu 25-34 45 - 54 + 65 N&o respondeu 25-34 45 - 54
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Segmento 1 Segmento 2
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46 44
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20 20
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£ < 7
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18-24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64 +65 N&o respondeu 18 - 24 25-34 35-44 45 - 54
Segmento 3 Segmento 4

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

Da analise das Figuras 35 e 36 verifica-se que o Segmento 1 é constituido por mais
consumidores do sexo feminino do que do masculino, e as idades variam sobretudo
entre os 25 e os 44 anos. O Segmento 2 é constituido por uma grande maioria de
consumidores do sexo feminino (71,8%), valor muito superior ao do Segmento 1.
As idades dos consumidores deste segmento situam-se maioritariamente entre os
18 e o0s 34 anos. Quanto ao Segmento 3, € igualmente constituido por uma maioria
de consumidores do sexo feminino embora com diferencial para com os do sexo
masculino, inferior. O intervalo de idades dos consumidores deste segmento
situam-se maioritariamente entre os 25 e os 34 anos, mas 75% abrangem o
intervalo dos 25 aos 44 anos. Quanto ao Segmento 4, tal como o 2 é constituido
por uma grande maioria de consumidores do sexo feminino com mais de 70% em
relacdo ao sexo masculino. As idades dos consumidores deste segmento situam-se

na maior parte entre os 25 e os 34 anos, mas a quase totalidade esta entre os 18 e
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0s 44 anos, ndo existindo neste segmento qualquer consumidor com mais de 54

anos.

Na Figura 37 apresenta-se a distribuicdo geogréafica dos consumidores de cada

segmento (informacdo complementar pode ser encontrada no Anexo 1V.2).

Figura 37 - Caracterizacao dos Segmentos por Distrito de Origem
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Da andlise da Figura 37 e Anexo IV.2, destaca-se a predominio dos Distritos de
Castelo Branco, Leiria, Lisboa, Portalegre, Santarém e Vila Real no Segmento 1;
dos Distritos de Aveiro e Beja no Segmento 2; dos Distritos de Coimbra e Evora no
Segmento 3 e do Segmento 4, nos Distritos de Braga, Faro, Setubal e na Regiao
Auténoma da Madeira. De referir ainda que no distrito de Braganca, ndo existem
consumidores pertencentes aos segmentos 3 e 4, na Regido autébnoma da Madeira
e no distrito de Viana do Castelo ndo existem consumidores dos segmentos 2 e 3 €
no distrito de Vila Real ndo existem consumidores dos segmentos 2 e 4. No Porto
encontram-se igual nimero de consumidores dos segmentos 1 e 2. Na Regiao
autébnoma dos Acores, 0os consumidores estdo distribuidos igualmente pelos 4

segmentos, assim com na Guarda.

As Figuras 38 e 39 representam, respectivamente, o nivel de escolaridade e a
classe social dos inquiridos, por segmento (informacdo adicional pode ser

consultada no Anexo I1V.3 e I1V.4).
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Figura 38 - Caracterizacao dos Segmentos pelo Nivel de escolaridade
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Fonte: Elaboracédo prépria, 2008

Figura 39 - Caracterizacao dos Segmentos por Classe social
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Todos os segmentos apresentam a maior percentagem de consumidores com nivel
superior — Licenciatura e Pés-Graduacdo. O Segmento 3 é o que apresenta maior
percentagem de consumidores com Licenciatura, o Segmento 4 apresenta maior
percentagem de consumidores com Pés-graduacdo, e o Segmento 1 € o que tem
maior numero com formacgéo Secundaria. Quanto a classe social, é a classe média a
que redne maior numero de consumidores, seguindo-se a média-alta. O segmento
3 é o0 que apresenta maior nimero de consumidores da classe alta e o segmento 1

da média-alta, média e da baixa.
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A Figura 40 ilustra o rendimento familiar dos 4 segmentos (informacéo

complementar pode ser encontrada no Anexo IV.5).

Figura 40 - Rendimento familiar (Segmentos 1, 2, 3 e 4)
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Fonte: Elaboracédo proépria, 2008

Nos segmentos 1 e 2, verifica-se que o0 maior nimero de consumidores tem um
rendimento entre 2000 e 3000€, enquanto nos segmentos 3 e 4 esta entre 1000 e
2000€.

Neste estudo, procedeu-se seguidamente a analise das variaveis predisposicdo a
pagar por AB e frequéncia de consumo. No que se refere ao valor que os
consumidores afirmaram estar dispostos a pagar a mais por um AB, do que por um
convencional, a Figura 41 reflecte essa predisposicdo (informacdo complementar

pode ser encontrada no Anexo 1V.6).

Figura 41 - Caracterizacao dos Segmentos pela predisposicao a pagar por um AB

80
70 - —

60 —

50 0O Segmento 4
— — O Segmento 3

40

. B Segmento 2
30 ’1 O Segmento 1
20

o =

< 10% 10% 15% 20% 25% 30% > 30%

Fonte: Elaboracédo proépria, 2008
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Pela andlise da Figura 41, verifica-se que o0s consumidores que pertencem aos
segmentos 1, 2 e 3 estdo dispostos a pagar mais 10% por um AB, enquanto 0s

consumidores do segmento 4 afirmam estar dispostos a pagar mais 15%.

A Figura 42 ilustra a frequéncia de consumo de AB de cada segmento (informacéo

complementar pode ser encontrada no Anexo 1V.7).

Figura 42 - Caracterizacao dos Segmentos pela Frequéncia de consumo de AB
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Fonte: Elaboracdo prépria, 2008

Pode-se concluir que a maior percentagem de consumo nos segmentos 1 e 4 é

irregular, e que nos segmentos 2 e 3 € um consumo diario.

Pelo exposto, pode-se dizer que ao primeiro cluster, pertencem consumidores com
grande preocupa¢do com o meio ambiente, com idade compreendida entre os 25 e
0s 44 anos, residentes nos Distritos de Castelo Branco, Leiria, Lisboa, Portalegre,
Santarém e Vila Real, que apresentam niveis de escolaridade superior, sendo o
segmento com maior nimero de individuos com formacdo secundéria. Pertencem a
classe social média e tém um rendimento familiar entre 2000 e 3000€ liquidos
mensais. Referem estar dispostos a pagar mais 10% por um azeite biolégico do que

por um convencional, e tém um consumo irregular de azeite biolégico.

O segundo cluster redne consumidores muito sensiveis aos precos, residentes em
Aveiro e Beja, com niveis educacionais superiores, idades entre os 18 e os 34 anos,
pertencentes a classe média, com um rendimento familiar entre 2000 e 3000€

liguidos mensais. Referem estar dispostos a pagar mais 10% por um azeite
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biolégico do que por um convencional, e apresentam um consumo diario de azeite

biolégico.

Ao terceiro cluster pertencem individuos com pouca sensibilidade relativamente a
alimentacado e saude, com idades entre os 25 e os 44 anos, residentes nos Distritos
de Coimbra e Evora, com um nivel educacional superior, sendo o segmento com
maior numero de individuos com Licenciatura. Pertencem a classe média,
constituindo o segmento com maior numero de individuos da classe alta.
Apresentam um rendimento familiar entre 1000 e 2000€ liquidos mensais. Referem
estar dispostos a pagar mais 10% por um azeite biolégico do que por um

convencional, e tém um consumo diario de azeite bioldgico.

Finalmente, o quarto segmento encontra-se associado a consumidores que
possuem estudos superiores, sendo o segmento com maior nimero de individuos
com Pds-graduacdo. Tém idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, e vivem
preferencialmente em Braga, Faro, Setubal e na Regido Auténoma da Madeira,
pertencem a classe média, tém um rendimento familiar entre 1000 e 2000€
liguidos mensais. Estes consumidores nao valorizam o preco, e dao muita
importancia ao aspecto do produto. Referem estar dispostos a pagar mais 15% por
um azeite biolégico do que por um convencional, sendo o grupo com maior
disposicdo para pagar um valor superior. Apresentam um consumo irregular de

azeite bioldgico.
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6. CONCLUSAO

Neste capitulo expoem-se as conclusoes fundamentais a retirar, face aos objectivos
formulados, assim como a sua relevincia para os produtores e consumidores de azeite
biologico. Sio ainda discutidas as principais limitagoes do estudo e apresentadas sugestoes
para futuras pesquisas.

6.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES E LIMITACOES DO ESTUDO

Com o intuito de contribuir para um melhor conhecimento do mercado e do
comportamento do consumidor de azeite biolégico em Portugal, e respectivas
implicacbes para as estratégias dos produtores, este estudo tem como objectivo
principal o de analisar e caracterizar o mercado actual e potencial do azeite
biolégico no pais, identificando o perfil, motivos e atitudes dos consumidores. Para
além deste objectivo, foram também delineados outros objectivos especificos:
Caracterizar o mercado actual e potencial do AB e respectiva evolucdo, falhas,
deficiéncias, dificuldades e problemas; Avaliar o nivel de conhecimento, as
principais fontes de informacéo e os tipos de AB consumidos; Conhecer os motivos
de consumo e ndo consumo de AB; ldentificar o local de compra eleito pelos
consumidores; Conhecer as atitudes, os atributos determinantes da decisdo de
compra de AB e respectivos factores explicativos; Ildentificar segmentos de
consumidores de AB; Analisar e modelar a informacdo obtida tendo vista em
atestar e avaliar as respectivas implicagdes na optimizacdo da decisao e estratégias

de marketing dos produtores de AB.

Para atingir estes objectivos, foi seguida a metodologia previamente delineada, que
por ser considerada relevante e adequada, foi nos tracos fundamentais, a
abordagem adoptada por Dias (2006) para o mercado do leite biolégico. Realizou-
se em primeiro lugar, uma pesquisa bibliografica exploratéria, com recurso a fontes
secundarias, e fontes primarias de informacdo. No primeiro caso, a pesquisa
bibliografica e de informacdo estatistica permitiu obter um conjunto vasto de
informagéo e conhecimento relativamente ao mercado de AB e ao comportamento
do consumidor. No segundo, procedeu-se a adaptacao ao sector do azeite biolégico,

do questionario elaborado por Dias (2006), o qual foi aplicado via Internet a uma
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amostra de conveniéncia a nivel nacional. Este método de recolha de dados e o seu
posterior tratamento e analise, permitiu analisar o nivel de conhecimento, os
motivos e atitudes de compra e consumo, as razdes de ndo compra e os locais de
compra de AB, assim como caracterizar em termos socioecondmicos e
demogréaficos a amostra. Complementarmente, informacdo adicional sobre a
distribuicdo foi obtida através da técnica de observacdo no ponto de venda, a

semelhanca do estudo de Dias (2006).

A pesquisa bibliografica realizada, permite concluir que o sector da agricultura
biolégica tem apresentado uma evolucdo muito positiva, tanto a nivel mundial
como nacional. Actualmente, a superficie agricola mundial em modo de producao
biolégico é superior a 26 milhdes de hectares, e em Portugal conta com cerca de
214 233ha, o que representa 6% da superficie agricola utilizada, tendo quase
centuplicado desde 1993. No entanto, e apesar do interesse crescente pela
agricultura biolégica, tanto por parte dos produtores, como dos consumidores, a
sua importancia €é ainda reduzida quando comparada com a agricultura
convencional. A area de olival biolégico em Portugal representa 9% da area total
em agricultura biolégica e o niumero de operadores que produzem esta cultura 64%
de todos os operadores neste modo de producédo, sendo o olival a terceira cultura
em area, e a que conta com maior nimero de operadores envolvidos, situando-se a
sua maior area na regiao do Alentejo. Apesar de ser ainda reduzida a quota de
mercado dos produtos biolégicos em Portugal, tem ocorrido uma crescente
evolugdo da producdo nos ultimos anos, ndo s6 com o aumento de areas, mas
também do numero de empresas e operadores e de entidades certificadoras. O
azeite representa o produto obtido em modo de producdo biolégico com maior
importancia no mercado agro-alimentar, tendo vindo a satisfazer as necessidades
nacionais e mesmo alguns mercados estrangeiros, sendo na exportacdo que este
produto apresenta uma grande margem de crescimento. Os produtos biolégicos séo
uma alternativa de resposta as novas tendéncias do mercado e as questdes
ambientais prementes, pelo que se apresentam como um produto com grande

potencial produtivo.

Quanto ao sector de retalho, os resultados obtidos na observacdo directa no ponto
de venda permitem concluir que é ainda pouco uniforme a disponibilidade de azeite
biolégico no mercado, sendo que por um lado o produto ndo existe numa superficie
comercial, mas existe jA uma oferta substancial noutras superficies, tendo sido
inclusivamente observado um azeite biolégico com marca prépria da cadeia

comercial. Na generalidade, os precos dos azeites biolégicos sdo mais altos do que
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0s convencionais, no entanto, também foram observados alguns azeites
convencionais diferenciados com precos superiores aos biolégicos. A origem mais
frequente do azeite biologico disponivel no mercado é Tras-os-Montes (63%),
seguindo-se o Alentejo (18%). Se por um lado se pode constatar um esforco em
expor o azeite bioldégico de forma mais evidente, dado a grande maioria se
encontrar ao nivel dos olhos, por outro lado, denota-se ainda uma grande falta de
identificacdo deste tipo de produtos nos pontos de venda, bem como a falta de
critério sobre o local onde estdo expostos, o que dificulta ao consumidor encontra-
los. De referir ainda, uma evolucdo em algumas das superficies visitadas, na area

dedicada aos produtos biolégicos.

Estes resultados sugerem que o mercado do AB em Portugal tem actualmente uma
dimensao relativamente pequena e pouco estruturada, sendo evidente a grande
evolucdo nos ultimos anos, e o0 crescente interesse das superficies comerciais por
estes produtos. Podera concluir-se que este é ainda um mercado “em estudo”, para

o qual as cadeias comecam a despertar e a delinear as suas estratégias comerciais.

O estudo realizado sobre a procura, permite definir o perfil dos consumidores, por
um lado, a relagdo do consumo de azeite biolégico com o grau de conhecimento dos
consumidores, os seus comportamentos e habitos de consumo e os atributos
considerados na compra, e por outro, a relagcdo entre o “ndo consumao”, o grau de

conhecimento dos “n&o consumidores” e motivos para ndo consumirem.

Os principais motivos referidos pelos “ndo consumidores”, por nunca terem
consumido azeite biolégico foram principalmente “Nunca viu”, “Tem dificuldade em
encontrar no estabelecimento”, “Preco elevado” e “Simplesmente ndo conhece”.
Destes “n&do consumidores”, 40,4% afirma ter um conhecimento Alto sobre
produtos bioldgicos, 47,1% afirma ter um conhecimento Médio, 10,4% afirma ter
um conhecimento Baixo e 2,1% afirma Desconhecer. Quando questionados sobre a
possibilidade de virem a consumir azeite biolégico no futuro, mais de 60% dos
inquiridos respondeu que provavelmente vird a consumir, e apenas cerca de 1%
respondeu que nao pretende consumir este produto no futuro, o que revela o

potencial crescimento do mercado.

Para os consumidores de azeite biol6égico, pode-se concluir que o atributo mais
valorizado é o Sabor, contando com quase 80% das respostas dos consumidores,
seguindo-se o Beneficio para a Saude e o Respeito pelo meio ambiente, ambas com

mais de 70% de respostas. O Grau de acidez e o Valor nutricional sdo os atributos
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mais valorizados de seguida, o Preco foi considerado o atributo mais importante por
apenas menos de 60% dos consumidores, e a Marca e o Aspecto exterior sdo 0s
atributos que os consumidores menos Vvalorizam. Quando questionados sobre o
grau de conhecimento destes produtos, 73,9% dos consumidores afirma ter um
conhecimento Alto, 24,7% afirma ter um conhecimento Médio, 1,12% afirma ter
um conhecimento Baixo e 0,28% afirma Desconhecer. A maioria dos inquiridos
afirma estar disposto a pagar até 10% acima do preco do azeite convencional pelo
AB, verificando-se que, a medida que aumenta a percentagem do valor a pagar,
diminui progressivamente, o niumero de consumidores dispostos a adquirir o AB.
Ainda assim, de referir que cerca de 4% dos inquiridos declarou estar disposto a
pagar até 30% mais que o preco do azeite convencional. Quanto as categorias de
AB consumido, com mais de 50% de respostas, 0 azeite Virgem Extra é claramente

o preferido, seguindo-se-lhe o azeite Virgem.

A informacdo que chega aos consumidores tem origem maioritariamente nas
revistas especializadas, nos jornais, e nos familiares e amigos. A televisao e a radio
sdo 0s meios com menos importancia na transmissdo de informacdo sobre este

produto.

O meio ambiente foi a maior preocupacao dos inquiridos, revelando habitos como o
da separacéo do lixo e o consumo de produtos cuja embalagem se possam reciclar,
seguindo-se as preocupac¢des com a saude, revelando habitos como o de ler as
etiquetas dos produtos, comer alimentos sem aditivos e controlar a ingestdo de sal,

e apenas menos de 50% dos consumidores pratica exercicio fisico regularmente.

A andlise multivariada, factorial e de cluster, realizadas permitem concluir que
existe um consumo ja estabelecido de azeite biol6gico em Portugal, para o qual foi

possivel identificar quatro grupos de consumidores com caracteristicas distintas.

O primeiro segmento identificado redine um grupo de consumidores
maioritariamente com idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos, do sexo
feminino, com nivel de estudos superior — Licenciatura e Pdés-graduacéo,
pertencentes a classe média, e com um rendimento familiar entre 2000 e 3000€.
Estes consumidores estao dispostos a pagar mais 10% por um azeite biolégico do
que por um convencional, e apresentam um consumo irregular deste produto.
Afirmam ter uma grande preocupacdo pelo Meio Ambiente, e nao valorizam o
Aspecto do Produto. Sdo geralmente pouco influenciados pela informacdo obtida

por parte dos Familiares, ndo sendo muito influenciados pelos meios Audiovisuais.
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O factor Preco é-lhes relativamente indiferente, e ndo se preocupam com a

Alimentacdo e Saude.

O Segmento 2 é constituido por uma grande maioria de consumidores do sexo
feminino (71,8%), cujas idades se situam entre os 18 e os 34 anos, com nivel de
estudos superior — Licenciatura e Pés-Graduacdo, pertencentes a classe média, e
com um rendimento familiar entre 2000 e 3000€. Os consumidores que incluem
este segmento estdo dispostos a pagar mais 10% por um azeite biolégico, e
apresentam um consumo diario deste produto. O segmento 2 é constituido por um
grupo de consumidores que da grande importancia ao Preco, que sdo fortemente
influenciados pelos meios Audiovisuais. Estes consumidores dédo algum valor ao
Aspecto do Produto e ao factor Alimentacdo e Saude, nédo valorizam o Meio

Ambiente, e ndo sdo influenciados pela informacéao veiculada pelos familiares.

O Segmento 3 é constituido por mais consumidores do sexo feminino, mas pouco
superior aos do sexo masculino. O intervalo de idades destes consumidores situa-se
maioritariamente entre os 25 e os 34 anos, € tem um nivel de estudos superior —
Licenciatura e Po6s-Graduacdo, sendo o segmento que apresenta maior
percentagem de consumidores com Licenciatura. Pertencem a classe média, o seu
rendimento familiar situa-se entre 1000 e 2000€ e afirmam estar dispostos a pagar
mais 10% por um azeite bioldgico, apresentando um consumo diario deste produto.
O segmento 3 engloba um grupo de consumidores indiferentes ao Preco e ao
Aspecto do Produto, que ndo se mostram preocupados com o Meio Ambiente nem
com a Alimentacdo e Saude, e nao sédo influenciados por fontes de informacao

exteriores.

O Segmento 4 é constituido por uma grande maioria de consumidores do sexo
feminino, com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, mas estando a
quase totalidade entre os 18 e os 44 anos, ndo existindo neste segmento qualquer
consumidor com mais de 54 anos. Este segmento é o que apresenta maior
percentagem de consumidores com Pés-graduacédo, pertencem a classe meédia, e
tém rendimentos entre 1000 e 2000€. Apresenta um consumo irregular de azeite
biolégico, e é de todos, o Unico segmento que afirma estar disposto a pagar mais
15% por um azeite bioldégico. O segmento 4 inclui os consumidores fortemente
preocupados com o Aspecto do produto e com o factor Alimentacdo e Saude, que

nao valorizam o Preco nem o Meio Ambiente e séo influenciados principalmente
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pela informacdo transmitida pelos Familiares, mas também pelos Meios

audiovisuais.

Quanto as limitagdes do estudo, apesar das iniUmeras vantagens dos questionarios
electrénicos, diversas preocupacdes e desvantagens se colocam a sua utilizacdo. A
principal limitacdo do presente estudo relaciona-se precisamente com essas
desvantagens dos inquéritos on-line, nomeadamente, a impossibilidade de
compensar quatro erros comuns em estudos que utilizam o inquérito como
instrumento de recolha de dados primarios: erro de cobertura, erro de amostra,
erro de avaliacdo e erro de néo resposta. Erro de cobertura porque a amostra
retirada da populacdo ndo representa todos os elementos de uma populacdo. Erro
de amostra porque o resultado da pesquisa sé se refere a um subsector da
populacdo e ndo a toda a populacdo. Erro de avaliacdo porque a resposta de um
inquirido a uma questao é diferente da resposta actual devido a méa redaccdo das
questbes, ma entrevista, influenciando alguns aspectos do comportamento de
resposta do inquirido. Erro de ndo resposta porque os inquiridos que responderam
ao estudo sao diferentes dos que ndo o fizeram, o que leva a presumir que se
fossem consideradas as respostas dos ndo respondentes eles iriam responder de
forma diferente do que os que em primeiro caso responderam ao estudo. Por outro
lado, o acesso a Internet ndo é ubiquo. Segundo estudos revelados pelo Instituto
Nacional de Estatistica, no estudo levado a cabo sobre a utilizagdo de tecnologias
da informacgédo e da comunicacdo pelas familias, 42,5% dos agregados domeésticos
residentes em alojamentos nao colectivos, no territério nacional, com pelo menos
um individuo com idade entre os 16 e os 74 anos, possuiam computador, dos
quais, 31,5% possuiam ligagdo a Internet (INE, 2005). No que toca 4&s empresas,
91,0% das empresas com dez e mais pessoas ao servigo utilizam computador, das
quais, 81,5% possuem acesso a Internet (INE, 2003). A utilizacdo de Internet é
superior em niveis de educa¢do mais elevados, e em classes sociais de rendimentos
superiores. Em contrapartida, a utilizacdo de computador e Internet decai

significativamente em individuos com idades superiores a 55 anos.

Tratando-se este trabalho de um estudo empirico, tentou-se que o método de
recolha e tratamento dos dados fosse o melhor possivel e o mais indicado, tendo
em atencao outros estudos com formas de abordagem semelhantes. No entanto, e
como foi sendo salientado ao longo do trabalho, existe a nocdo de que o0 mesmo se

encontra limitado por alguns factos que serdo descritos e seguida.
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A veracidade das respostas obtidas serd& uma dessas limitagcdes. Serd que as
respostas indicadas pelos respondentes evidenciam de facto o0s seus
comportamentos e atitudes ou, por outro lado, sugerem comportamentos que

seriam o0s mais socialmente desejaveis e "politicamente correctos"?

A formulacdo do questionario podera ser outra das limitacbes do estudo agora
apresentado. Ndo obstante as questdes colocadas nao terem originado duvidas
relativamente a sua intencdo, quer no pré-teste do questionario, quer pelo reduzido
feedback com duvidas ou criticas ao questionario, ao longo da anélise dos dados foi
perceptivel que algumas questbes poderiam ter sido formuladas de forma mais

directa, tendo em atencdo os objectivos a que este estudo se propds responder.

A fiabilidade interna de alguns grupos de questdes serd outra das limitacdes ao
estudo. Alguns grupos de questdes revelaram, de um modo geral, baixos indices de
consisténcia interna (alpha de Cronbash). Isto pode dever-se ao facto de véarios

desses grupos de questdes terem sido criados de raiz para o estudo.

Outra das limitacOes, a limitagdo econdmica, necessariamente presente em estudos
realizados sem qualquer apoio desta natureza, integralmente custeado pelo
mestrando, conduz a que a amostra obtida seja uma amostra de conveniéncia, o
que objectivamente conduz a um indubitavel grau de enviesamento de todo o
estudo. E facilmente observavel que nem todos os individuos incluidos na
populacdo objecto de estudo estardo representados na amostra, se a Internet for o
Uunico meio de recolha de dados. Para estabelecer inferéncias sobre a populacédo
como um todo, é necessério estabelecer uma amostra representativa da populacao.
Sem a representatividade, a amostra obtida é considerada unicamente uma
amostra por conveniéncia, sobre a qual ndo se podem efectuar inferéncias sobre a

populacéo.

Assumindo o0 voluntarismo na participagdo no estudo, os elevados valores
manifestados pelos consumidores sobre o poder da sua opinido na melhoria da
seguranca alimentar podem estar feridos de objectividade. Por outras palavras,
individuos que cooperam em estudos sobre questdes relacionadas com seguranca
alimentar serado, presumivelmente, individuos que consideram a sua opiniao
importante. Pelo contrario, individuos que consideram a sua opinido com escassa
importancia para a melhoria da seguranca dos géneros alimenticios, podem néao
colaborar em estudos de opinido, por considerarem que 0s mesmos em hada

contribuem para a melhoria da seguranca dos mesmos.
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6.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING FUTURAS

Como implicagbes das conclusdes referidas no ponto anterior, em termos de

marketing e estratégias futuras podem-se referir alguns aspectos:

e Existe um grupo de consumidores fiel do AB, para quem sao importantes as
exigéncias relativas ao preco e ao aspecto do produto, mas que ndo sdo
influenciados por fontes de informacgédo exteriores, pelo que nado sera facil
influir nas suas atitudes. Com vista ao fortalecimento do consumo deste
grupo, deve-se procurar aumentar o conhecimento e a imagem dos produtos
biolégicos, promovendo estratégias de promocdo e divulgacao. O
mecanismo de promocdo e divulgacdo dos produtos biolégicos junto do
consumidor pode ser realizado de diversas formas, através da realizacdo de
campanhas de informacdo sobre o sistema produtivo associado a estes
produtos, e as vantagens inerentes ao seu consumo. Este mecanismo pode
passar por diferentes actividades como visitas a quintas biolégicas, onde se
pode observar as praticas de producdo, podendo ser realizadas
inclusivamente com aqueles que trabalham directamente no comércio a
retalho destes produtos, para que entendam o que € o modo de producédo e
possam transmitir a informacdo junto dos seus consumidores; cooperacao
entre os diversos sectores da producao biolégica, com vista a sua promogao
genérica, por exemplo, dias promocionais com actividades diversificadas —
feiras, conferéncias, visitas, etc.; folhetos informativos ou outros tipos de
comunicacdo escrita; ou ainda através de publicidade radiofénica ou

televisiva.

e Considerando os resultados relativos ao segundo e quarto grupo
identificados, para quem respectivamente, € fundamental o factor Preco, e
se encontra na disposi¢cdo de comprar este tipo de produto mesmo que 0s
precos sejam superiores, devera haver um grande cuidado com a relacao
qualidade/preco do AB, devendo ser estudada de forma cuidada a fixacao
de precos, comparando simultaneamente com os praticados nos produtos

convencionais equivalentes e procurando estabelecer um preco justo.

e A concentracado de forcas e o aproveitamento de possiveis sinergias,
através da criacdo de confrarias semelhantes as dos vinhos, por exemplo,
podera ajudar a aumentar a notoriedade do AB nos consumidores, e a

reforcar a sua fidelizacdo ou incrementar o seu consumo.
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O facto de mais de 60% dos “ndo consumidores” responder que
provavelmente vird a consumir azeite biolégico no futuro, e apenas cerca de
1% responder que nao pretende consumir, leva a crer que existe nos
inquiridos um significativo potencial de consumo futuro. Considerando que
as principais razées de ndo consumo indicadas foram o desconhecimento e a
dificuldade em localizar o AB no estabelecimento, seriam importantes as

accbes de promocao e informacao no ponto de venda.

Sendo os atributos do AB mais valorizados pelos consumidores, o Sabor, o
Beneficio para a Salde e o Respeito pelo meio ambiente, € importante
procurar a melhoraria continua do processo produtivo, focado em melhorar o
sabor do produto e garantir ao consumidor o cumprimento da
regulamentacdo, tanto relativamente a qualidade do produto como do
respeito pelo meio ambiente. Estes requisitos poderdo ser conseguidos
através da certificacdo que pode funcionar como o elo de ligacdo servindo
de garantia de confianca aos consumidores, da consolidacdo da marca e da
identificacdo clara dos produtos de agricultura biolégica, através de um
logotipo que os distinga dos produtos convencionais e que assegure a
respectiva qualidade.

Os consumidores de forma irregular, isto é, que ndo consomem azeite
biolégico como regra, apenas esporadicamente, deverdo ser um mercado a
explorar. Uma das apostas devera ser através de fortes campanhas de
informagéo e marketing, bem como aumento dos locais de venda destes

produtos, para que estejam mais acessiveis aos consumidores.

Sendo os hipermercados os locais de venda eleitos pelos consumidores,
podera ser feito um esforco no sentido de melhorar os circuitos
comerciais, passando por exemplo pela dinamizacdo das cooperativas de
produtores que concentrem a oferta e diminuam o custo do circuito

comercial do AB, facilitando a sua entrada nas grandes superficies.

A existéncia de um grupo de jovens adultos, com razodaveis niveis educacionais

interessados em consumir AB abre boas perspectivas aos produtores, pois é

natural que com a idade e subida do nivel de vida o factor preco deixe de ser

tao salientado.
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Como ja referido, revestindo-se o estudo de caracter exploratorio, os resultados
aqui apresentados tém uma perspectiva exploratdria, deste modo afigura-se
importante num futuro proximo aprofunda-lo, confirmando os seus resultados e
procurando conhecer ainda melhor as atitudes e comportamentos de compra

consumidores do AB.

6.3 RECOMENDACOES DE PESQUISA FUTURA

Em virtude do dinamismo desejavel em qualquer trabalho de pesquisa, do
reconhecimento das limitacbes e lacunas do presente estudo, que relativizam
resultados e conclusdes, e da natureza infinita do processo de investigacdo, é
possivel e adequado dar continuidade ao estudo realizado. Sendo o presente, um
estudo exploratério, razdes adicionais existem para a sua prossecucdo embora se

recomende igualmente prudéncia na aplicacdo futura do tema.

Contudo, os resultados conferidos pelo trabalho deixam orientacdes relevantes
sobre a importancia da formulacdo de uma estratégia empresarial de marketing
para o azeite bioldgico, estendendo assim o estudo ao sector produtivo e respectivo
potencial de oferta, assim como do aprofundamento do conhecimento do
comportamento do consumidor e respectivo processo de decisdo de
compra/consumo e previsdo do mercado potencial. Estas orientacfes envolvem,
essencialmente, melhorias ao nivel metodoldgico da investigacédo e da interpretacao
dos dados recolhidos. Igualmente, o sector de distribuicdo e respectiva estratégia

de marketing e o canal Horeca deveriam ser alvo de estudos especificos.
Considerando as limitagbes anteriormente enunciadas, sugere-se ainda o

aprofundamento do estudo relativo a validade e representatividade da recolha de

dados primarios pela Internet.
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ANEXO I - QUESTIONARIO AO CONSUMIDOR

A — INFORMAGAO GERAL

PO. — Poderia indicar-me, para comecar, o grau de conhecimento sobre os produtos

de AB? (Assinalar

* - O entrevistado sabe bem a definicdo de PB.

com um X)

* Alto

** Médio

*** Baixo

Desconhecimento

** - O entrevistado faz a distingdo entre produtos convencionais e biolégicos, mas nao sabe a defini¢éo.
*** _ O entrevistado ndo sabe diferenciar produtos biolégicos e convencionais e desconhece a definigéo,
embora ja tenha estado na sua presenca pelo menos uma vez.

P1. — Alguma vez consumiu Azeite Biolégico? (Assinalar com um X)

Sim

Passar a P4

Nao

Terminar o Questionario na

P3, inclusive

P.2 — Porque motivo nunca consumiu Azeite Bioldgico? (Assinalar com um X)

Motivos

Totalmente de
acordo

Acordo

Indiferente

Em
desacordo

Totalmente
em
desacordo

P2.1-Preco elevado

P2.2-Nunca viu

P2.3-Dificuldade em
localizar no
estabelecimento

P2.4-Simplesmente
nao conhece

P2.5-Tem ma
aparéncia

P2.6-E uma fraude

P2.7-E uma moda

P3. — Pensa consumir Azeite Biolégico no futuro? (Assinalar com um X)

Certamente

Provavelmente

Nunca
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B — INFORMACAO DE CONSUMO E ATITUDES

P4. — Que tipos de Azeite Biolégico consumiu? (Assinalar com um X)

P4.1-Extra Virgem

P4.2-Virgem

P4.3- Azeite (refinado +
virgem)

P5. — Onde compra habitualmente o Azeite Biolégico? (Assinalar com um X)

P5.1-Lojas Tradicionais

P5.2-Lojas Especializadas

P5.3-Amigos/Familiares/Conhecidos

P5.4-Mercados Municipais

P5.5-Directamente ao Produtor, Lagar ou Cooperativa

P5.6-Hipermercado

P5.7-Supermercado

P5.8-Feiras de Agr. Biologica

Outros:

P5.1. — Indique o seu grau de
estabelecimento comercial de
(Assinalar com um X):

acordo com os seguintes atributos em funcdo do
produtos alimentares onde costuma comprar

Totalmente
de
acordo

Acordo

Indiferente

Em
desacordo

Totalmente
em
desacordo

P5.1.1-
Proximidade de
casa

P5.1.2-Horério
Flexivel

P5.1.3-
Variedade de
Produtos

P5.1.4-Habito
de Compra

P5.1.5-Produtos
mais baratos

P5.1.6-Servico
ao Cliente

P5.1.7-
Facilidade de
Pagamento

P5.1.8-Boa
relacdo
Qualidade Preco

P5.1.9-Tem as
Marcas
Conhecidas

Outros:
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P6. — Com que frequéncia consome azeite bioldgico?

P6.1-Diariamente

P6.2-1 vez por semana

P6.3-1 vez por més

P6.4-De forma irregular

P7. — Na sua opinido que percentagem do pre¢co do Azeite Bioldgico € superior ao
do azeite convencional? (Assinalar com um X)

Menos de 10% 10%

15%

20% | 25%

30%

Mais de 30%

P8. — Se o preco do Azeite Biologico fosse inferior, aumentaria 0 seu consumo?
(Assinalar com um X)

Sim

Nao

P9. — Quanto mais estaria disposto a pagar por um Azeite Bioldgico? (Assinalar com

um X)

Menos de 10% 10%

15%

20% | 25%

30%

Mais de 35%

P10. Quando compra Azeite Bioldgico que importancia concede a cada um dos

seguintes atributos? (Assinalar com um X)

Atributos Totalmente Acordo Indiferente Em Totalmente
de desacordo em
acordo desacordo
P10.1-Prego
P10.2-Sabor
P10.3-Marca

P10.4-Beneficio para a
Saude

P10.5-Aspecto exterior
(embalagem)

P10.6-Valor nutricional

P10.7-Respeito pelo
meio ambiente

P10.8-Local de
producéo

P10.9-Cor

P10.10-Grau de acidez

Outros:

P11. — Que percentagem do seu rendimento alimentar mensal gasta na compra de

produtos biolégicos? (Assinalar com um X)

Menos de 10% 10%

20%

30% | 40%

50%

Mais de 50%
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P12.

Indique o g

rau de

importancia que tiveram as seguintes fontes de

informacdo, no que respeita ao seu conhecimento sobre Azeite Bioldégico (Assinalar

com um X):

Fontes de Informacéo

Muita

Pouca

Nenhuma

P12.1- Amigos

P12.2-Familiares

comprar

P12.3-Loja onde costuma

P12.4-TvV

P12.5-Radio

P12.6-Jornais/Revistas

P12.7-Revistas Especializadas

P12.8-Internet

Outra. Qual?

P13. — Na sua opinido, quais das seguintes afirmacfes, sdo as mais adequadas para
caracterizar o Azeite Biolégico? (Assinalar com um X)

Totalmente
de
acordo

Acordo

Indiferente

Em
desacordo

Totalmente
em
desacordo

P13.1 — Produzido e
transformado sem
utilizar quimicos

P13.2 —Produto que se
compra directamente ao
produtor

P13.3 —Produto
denominado “Bio”

P13.4 —Produto sem
“aditivos artificiais”

P13.5 —Produto com
certificado de garantia

P13.6 —Produto
denominado “natural”

Outras:

P14. Qual é a imagem que tem das pessoas que consomem Azeite Biolégico?
Indique o seu grau de acordo, em relacdo as seguintes afirmacgdes. (Assinalar com

um X)

Afirmacgoes

Totalmente
de
acordo

Acordo

Indiferente

Em
desacordo

Totalmente
em
desacordo

P14.1-
Preocupadas com
a saude

P14.2-Séo
Consumidores
exigentes

P14.3-Tém
rendimentos
elevados

P14.4-Tém
alguma doenca

P14.5-Deixam-se
levar por modas
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P14.6-Nao
toleram o
convencional

P14.7-
Preocupam-se
com o meio
ambiente

Outras:

P15. — Perante as seguintes afirmacdes, indique o seu grau de acordo. (Assinalar

com um X)

Totalmente
de
acordo

Acordo

Indiferente

Em
desacordo

Totalmente
em
desacordo

P15.1-Controlo a
ingestdo de sal

P15.2-Pratico uma
dieta vegetariana

P15.3-Facgo exercicio
fisico regularmente

P15.4-Tento ndo comer
alimentos industriais

P15.5-Como carne
vermelha com
moderacao

P15.6-Leio as etiquetas
dos Produtos

P15.7-Verifico com
regularidade a minha
salde

P15.8-Procuro comer
alimentos sem aditivos

P15.9-Procuro levar
uma vida ordenada e
metddica

P15.10-Habitualmente
separo o lixo

P15.11-Prefiro
consumir produtos
cujas embalagens se
possam reciclar

P15.12-Preocupo-me
com o meio ambiente
(CtD)

Outras:
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C- Estilos de vida

P16. — A que Distrito pertence?

P17. - Sexo do entrevistado.

Feminino
Masculino

P18. — Composic¢ao da familia.

Namero Total
Criancas (<12)
Adultos

P20. - Nivel de estudos.

Sem estudos

Primario

Formacao Técnica Profissional
Secundaria

Bacharelato

Licenciatura

P&6s-Graduacao

Qutro, Qual?

P21. Idade.

18 - 24 25 —-34 35-44 45 - 54 55 - 64

+ 65

P21. Classe social a que pertence.

Alta
Média-Alta
Média
Baixa

P22. — Qual o valor médio do orcamento mensal da familia.

Menos de 1000€
1001 a 2000 €
2001 a 3000 €
3001 a 4000 €
Mais de 4001 €
Outro, Qual?
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ANEXO IT - TABELAS DE CONTINGENCIA

All.1 - Motivos de nao Consumo de azeite biolégico

%0 ""Nao Consumidores"

Dificuldade em E
Preco Nunca |localizar no Simplesmente | Tem ma Euma |uma
elevado | viu estabelecimento | ndo conhece |aparéncia | fraude | moda
Totalmente
de acordo 11,4 21,0 13,6 14,9 0,5 0,5 2,1
Acordo 21,8 16,0 21,3 14,4 1,1 1,1 8,0
Indiferente 24,2 11,4 14,9 10,1 19,1 13,6 17,0
Desacordo 1,3 8,8 6,6 9,8 12,5 15,4| 16,5
Totalmente
em
desacordo 1,1 5,6 4,0 12,8 22,3 25,5| 13,6
N&o
Respondeu 40,2 37,2 39,6 38,0 44,4 43,9| 42,8

Fonte: Elaboracao prépria, 2008

All.2 - Nivel de Conhecimento dos Produtos Biolégicos e Consumo

Alto Médio Baixo Desconhecimento
Consumiu 73,9 24,7 1,12 0,28
Nao 40,4 47,1 10,4 2,1
Fonte: Elaboracédo proépria, 2008
Correlations
PO P1
Kendall® PO | Correlation Coefficient 1,000 ,344
stau b
Sig. (2-tailed) , ,000
N 740 732
P1 | Correlation Coefficient ,344 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 732 732

** Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
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ANEXO IIT - ANALISE FACTORIAL

Alll.1 — Nivel de conhecimento e Estilos de vida
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Correlations

PO P151 P152 P153 P154 P15 P156 P157 P158 P159 P1510 P1511 P1512
Kendall'stau_b PO Correlation Coefficient 1,00 ,000 -,058 ,000 -,056 5 . 150+ ,003 -,150* -,007 -,058 ,006 ,089 ,035
Sig. (2-tailed) ) , ,993 ,285 ,999 ;310 ,007 ,961 ,008 ,901 ,298 ,923 112 ,556
N 356 278 277 281 283 277 281 276 283 277 282 279 281
P151 Correlation Coefficient ,000 1,000 170 137 248* 326 ,243* ,306* ,243* 272 ,233* ,208* 248
Sig. (2-tailed) ,993 , ,001 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 278 278 275 278 278 275 277 275 278 274 278 276 278
P152 Correlation Coefficient -,058 170 1,000 ,184* ,301 ,168* ,095 174* ,223* 175 ,130¢ ,192* ,158
Sig. (2-tailed) ,285 ,001 , ,000 ,000 ,001 071 ,001 ,000 ,001 ,013 ,000 ,003
N 277 275 277 277 277 275 277 273 277 273 277 276 277
P153 Correlation Coefficient ,000 137+ 184+ 1,00 240 ,039 112 ,262* 1290 207+ 152 157 ,185
Sig. (2-tailed) ,999 ,009 ,000 o ,000 451 ,032 ,000 ,012 ,000 004 ,002 ,001
N 281 278 277 281 281 277 279 276 281 277 280 278 280
P154 Correlation Coefficient -,056 248+ , 301+ ,240 1,000 252+ 270 176> 550 198+ 162+ ,300 ,268
Sig. (2-tailed) ,310 ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000
N 283 278 277 281 283 277 281 276 283 277 282 279 281
P155 Correlation Coefficient -,150* /326 ,168* ,039 252 1,00 ,259* ,215% 226 ,169* ,195* 176 ,153
Sig. (2-tailed) ,007 ,000 ,001 ,451 ,000 o ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,001 ,005
N 277 275 275 277 277 277 277 273 277 273 277 276 277
P156 Correlation Coefficient ,003 ,243* ,095 112 270 259+ 1,000 ,343* (A14* 162+ ,288* 291 371
Sig. (2-tailed) ,961 ,000 ,071 ,032 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000
N 281 277 277 279 281 277 281 275 281 275 281 279 280
P157 Correlation Coefficient -,150* ,306* 174% ,262* 176 215 ,343* 1,000 324+ 360 149+ 178 ,154
Sig. (2-tailed) ,008 ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,006 ,001 ,006
N 276 275 273 276 276 273 275 276 276 272 276 274 276
P158 Correlation Coefficient -,007 243+ ,223* 129 550 226 A14+ ,324* 1,000 289+ 182+ ,320 ,280M
Sig. (2-tailed) ,901 ,000 ,000 ,012 ,000 ,000 ,000 ,000 , ,000 001 ,000 ,000
N 283 278 277 281 283 277 281 276 283 277 282 279 281
P159 Correlation Coefficient -,058 272 175 ,207* ,198* ,169* ,162* ,360* ,289* 1,00 122 219 ,1857
Sig. (2-tailed) ,298 ,000 ,001 ,000 ,000 ,001 ,003 ,000 ,000 ) , ,024 ,000 ,001
N 277 274 273 277 277 273 275 272 277 277 276 274 276
P1510 Correlation Coefficient ,006 ,233* ,130¢ 152 162+ ,195+ ,288* ,149+ ,182* 122 1,000 ,576* ,605
Sig. (2-tailed) ,923 ,000 ,013 ,004 ,002 ,000 ,000 ,006 ,001 ,024 , ,000 ,000
N 282 278 277 280 282 277 281 276 282 276 282 279 281
P1511 Correlation Coefficient ,089 ,208* ,192* 157+ ,300% 176 291+ ,178* ,320* 219* 576 1,000 6424
Sig. (2-tailed) 112 ,000 ,000 ,002 ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 , ,000
N 279 276 276 278 279 276 279 274 279 274 279 279 279
P1512  Correlation Coefficient ,035 248 ,158* ,185* 268 153+ 371 154 280 ,185* ,605* 642+ 1,000
Sig. (2-tailed) ,556 ,000 ,003 ,001 ,000 ,005 ,000 ,006 ,000 ,001 ,000 ,000 ,
N 281 278 277 280 281 277 280 276 281 276 281 279 281

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the .05 level (2-tiled).



Alll.2 — Frequéncia de consumo, Estilos de vida, Rendimento familiar e
Caracteristicas do AB

141



Correlations

P151 P152 P153 P154 P155 P156 P157 P158 P159 P1510 P1511 P1512 P6 P101 P102 P103 P104 P105 P106 P107 P108 P109 EL010

Kendall's tau_b P151 Correlation Coefficient 1,000 170" 137 248" 326" 243" ,306* 243" 2724 1233 ,208*4 248" ,095 1719 ,103 ,055 J117* ,018 237 J111% ,091 ,163*4 075
Sig. (2-tailed) B ,001 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,084 ,002 071 322 ,036 740 ,000 ,048 ,096 ,003 175
N 278 275 278 278 275 277 275 278 274 278 276 278 277 264 271 261 272 263 267 272 268 267 272
P152  Correlation Coefficient 170+ 1,000 184+ 1301+ 168" 1095 174+ 223 175+ 130 192+ 158+ 123 ,005 1030 013 1158+ -022 142+ \137* 025 021 053
Sig. (2-tailed) ,001 ) ,000 ,000 ,001 071 ,001 ,000 ,001 013 ,000 ,003 019 923 578 814 ,003 ,682 ,007 ,011 ,630 ,689 317
N 275 277 277 277 275 277 273 277 273 277 276 277 276 263 271 261 271 263 267 271 268 266 271
P153 Correlation Coefficient 137 ,184* 1,000 12407 039 112 1262* 129* 1,207 ,152* L1574 ,185* ,102 092 ,037 J112* 147 074 ,131* 170 J112* J117* 025
Sig. (2-tailed) ,009 ,000 \ ,000 451 ,032 ,000 ,012 ,000 ,004 ,002 ,001 ,051 ,082 ,500 ,036 ,006 1164 013 ,002 ,033 025 635
N 278 277 281 281 277 279 276 281 277 280 278 280 280 265 274 263 274 265 269 274 270 269 275
P154 Correlation Coefficient 248+ 1301+ 1240 1,000 1252+ 270" 1176 550" 1198+ 1162+ 1300 1268 23274 010 ,085 ,100 ,197*4 -,004 ,234*4 ,136* ,052 ,134* 104
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 851 J121 ,064 ,000 936 ,000 012 326 ,011 ,052
N 278 277 281 283 277 281 276 283 277 282 279 281 282 266 275 263 274 265 269 275 271 269 276

P155  Correlation Coefficient 1326+ 1168+ 039 1252+ 1,000 1259+ 215+ 226" 169+ 1195+ 176+ 153+ 1049 074 144+ -009 097 ,033 155+ \134* ,006 064 129+
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 451 ,000 , ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,001 ,005 ,359 167 ,010 864 ,076 544 ,004 ,014 ,907 229 ,018
275 275 277 277 277 277 273 277 273 277 276 277 276 263 271 261 271 263 267 271 268 266 271

P156  Correlation Coefficient 243+ 1095 112+ 1270 1259+ 1,000 343+ 414+ \162"] 288+ 1291+ 371 1191+ 088 1100 -023 ,094 ,007 142+ 224 075 106 123+
Sig. (2-tailed) ,000 071 032 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 111 ,080 683 094 899 011 ,000 168 055 027
N 277 277 279 281 277 281 275 281 275 281 279 280 280 266 274 263 273 265 269 274 271 268 274

P157 Correlation Coefficient ,306* 1744 ,262* , 176" ,215% ,343*4 1,000 ,324* ,360*4 ,149% ,178*4 ,154*4 J111% ,181%4 ,088 ,092 ,200% ,079 ,231% 1744 ,109* ,164*4 ,168*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 , ,000 ,000 ,006 ,001 ,006 ,039 ,001 ,116 ,093 ,000 151 ,000 ,002 ,043 ,002 ,002
N 275 273 276 276 273 275 276 276 272 276 274 276 275 262 269 261 270 262 266 270 266 266 271

P158  Correlation Coefficient 243+ 1223 \129% 1550+ 226 414+ 324+ 1,000 289~ 182+ 1320+ 1280 244+ -019 087 024 1267+ ,010 346+ 2124 068 1424 \121%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 012 ,000 ,000 ,000 ,000 s ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 731 120 ,663 ,000 ,857 ,000 ,000 ,209 ,009 ,027
N 278 277 281 283 277 281 276 283 277 282 279 281 282 266 275 263 274 265 269 275 271 269 276

P159 Correlation Coefficient 272" 175" 207 ,198*4 ,169*4 ,162*4 360" ,289% 1,000 122* ,219"4 ,185*4 ,097 ,140%4 ,101 ,079 ,205*4 124* ,160* ,189*4 ,066 ,101 ,156*4
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000 ,001 ,003 ,000 ,000 . ,024 ,000 ,001 071 ,009 071 ,148 ,000 024 ,003 ,001 218 060 ,004
N 274 273 277 277 273 275 272 277 277 276 274 276 276 261 270 259 270 261 265 270 266 265 271
P1510  Correlation Coefficient ,233* ,130% ,152*4 ,162*4 ,195%4 ,288*4 ,149%4 ,182%4 ,122% 1,000 5764 ,605*4 ,137* ,128* ,154*4 -,045 ,207* -,028 ,141* ,280*4 ,018 ,017 ,087
Sig. (2-tailed) ,000 ,013 ,004 ,002 ,000 ,000 ,006 ,001 ,024 \ ,000 ,000 ,013 ,020 ,007 419 ,000 613 ,011 ,000 749 762 116
N 278 277 280 282 277 281 276 282 276 282 279 281 281 266 274 263 274 265 269 275 271 269 275
P1511  Correlation Coefficient 1208+ 1192+ 1157+ 1300+ 176 1291+ 178+ 3204 219+ 576" 1,000 642+ 183+ 088 182+ 023 212+ -025 228+ 1340 121* ,089 054
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,001 ,103 ,001 676 ,000 654 ,000 ,000 024 ,099 324
N 276 276 278 279 276 279 274 279 274 279 279 279 278 264 273 262 272 264 268 273 269 267 272

P1512  Correlation Coefficient 248" ,158*4 ,185*4 ,268"4 15344 3714 ,154*4 ,280™ ,185"4 ,605*4 6424 1,000 ,233*4 077 ,151%4 ,039 ,256*4 -,088 237 ,405*4 ,142% ,160™4 ,141*
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,001 ,000 ,005 ,000 ,006 ,000 ,001 ,000 ,000 . ,000 173 ,010 498 ,000 127 ,000 ,000 012 005 014
N 278 277 280 281 277 280 276 281 276 281 279 281 280 265 274 263 274 265 269 275 270 269 274

P6 Correlation Coefficient ,095 ,123* ,102 ,232*4 ,049 ,191%4 ,111* ,244% ,097 ,137* ,183*4 ,233* 1,000 1424 ,129% ,038 ,178* -,069 ,183*4 ,187*4 ,047 ,131* ,123*
Sig. (2-tailed) ,084 ,019 ,051 ,000 359 ,000 ,039 ,000 071 ,013 ,001 ,000 \ ,010 ,023 493 ,001 214 ,001 ,001 391 ,016 027
N 277 276 280 282 276 280 275 282 276 281 278 280 285 267 276 263 275 265 269 276 271 269 276
P101 Correlation Coefficient 719 ,005 092 ,010 074 ,088 ,181% -,019 1,140 ,128* ,088 077 -, 142%4 1,000 ,205% 041 177 L1574 107 066 ,023 ,135*% 104
Sig. (2-tailed) ,002 ,923 ,082 851 167 11 ,001 731 ,009 ,020 ,103 173 ,010 \ ,000 458 ,001 ,005 052 1237 667 012 ,061
N 264 263 265 266 263 266 262 266 261 266 264 265 267 268 266 260 267 260 262 266 266 263 265

P102 Correlation Coefficient ,103 ,030 ,037 ,085 144 ,100 ,088 ,087 ,101 ,154*4 ,182*4 151 ,129* ,205*4 1,000 026 ,203* ,055 ,258* 2174 ,137* 243" ,200%4
Sig. (2-tailed) 071 578 ,500 121 ,010 ,080 116 ,120 071 ,007 ,001 ,010 ,023 ,000 ., 645 ,000 337 ,000 ,000 015 ,000 ,000
N 271 271 274 275 271 274 269 275 270 274 273 274 276 266 277 264 273 266 269 275 270 268 273
P103  Correlation Coefficient 055 013 112 ,100 -,009 -023 1092 024 079 -045 023 039 1038 041 026 1,000 066 2724 -,001 015 1251+ 1153 058
Sig. (2-tailed) 322 814 ,036 ,064 864 ,683 ,093 ,663 ,148 419 676 ,498 ,493 ,458 ,645 B 241 ,000 ,991 ,793 ,000 ,005 ,295
N 261 261 263 263 261 263 261 263 259 263 262 263 263 260 264 264 264 261 262 264 263 263 263

P104  Correlation Coefficient 117* 1158+ 147+ 197+ 007 094 1200+ 26744 ,205+] 2074 212+ 256" 178+ 1774 1203+ 066 1,000 ,064 556+ 1433 125+ 178 216+
Sig. (2-tailed) ,036 ,003 ,006 ,000 ,076 ,094 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 241 ) 1261 ,000 ,000 024 ,001 ,000
N 272 271 274 274 271 273 270 274 270 274 272 274 275 267 273 264 276 265 269 275 270 269 273

P105 Correlation Coefficient ,018 -,022 074 -,004 ,033 ,007 079 ,010 ,124* -,028 -,025 -,088 -,069 1579 ,055 272 ,064 1,000 ,055 -,004 ,260™ ,229"4 ,123*
Sig. (2-tailed) 740 682 164 ,936 544 ,899 151 857 ,024 613 654 127 214 ,005 ,337 ,000 261 s ,320 ,940 ,000 ,000 027
N 263 263 265 265 263 265 262 265 261 265 264 265 265 260 266 261 265 266 265 266 265 265 265

P106  Correlation Coefficient 1237+ 142+ 131 1234+ 155+ 142 231 346" 160~ 141 228+ 2374 183+ 107 1258+ -,001 556+ 1055 1,000 492 1193+ 1243 222+
Sig. (2-tailed) ,000 ,007 ,013 ,000 ,004 ,011 ,000 ,000 ,003 ,011 ,000 ,000 ,001 ,052 ,000 ,991 ,000 ,320 ) ,000 ,000 ,000 ,000
267 267 269 269 267 269 266 269 265 269 268 269 269 262 269 262 269 265 270 270 266 266 269

P107  Correlation Coefficient 111% 137+ 170 \136* 134 1224+ 174+ 212+ 189+ 2804 340+ 405~ 187+ 066 217+ 015 1433+ -,004 492+ 1,000 287+ 12307 1250+
Sig. (2-tailed) 048 011 ,002 012 014 ,000 ,002 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 237 ,000 793 ,000 ,940 ,000 , ,000 ,000 ,000
N 272 271 274 275 271 274 270 275 270 275 273 275 276 266 275 264 275 266 270 277 270 269 273

P108 Correlation Coefficient ,091 ,025 ,112% ,052 ,006 ,075 ,109* ,068 ,066 ,018 J121% ,142% ,047 ,023 ,137* ,251%4 ,125* ,260*4 ,193* ,287*4 1,000 ,399*4 ,170%4
Sig. (2-tailed) ,096 630 ,033 ,326 907 ,168 ,043 ,209 218 749 ,024 ,012 ,391 667 ,015 ,000 ,024 ,000 ,000 ,000 B ,000 ,002
N 268 268 270 271 268 271 266 271 266 271 269 270 271 266 270 263 270 265 266 270 272 268 270

P109  Correlation Coefficient 1163+ 021 117 \134* 064 106 164+ 14274 101 017 ,089 160 131 135 1243+ 153+ 178+ 12294 1243+ ,230% 1399+ 1,000 ,395+]
Sig. (2-tailed) ,003 689 025 011 1229 ,055 ,002 ,009 ,060 762 ,099 005 016 012 ,000 ,005 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 s ,000
N 267 266 269 269 266 268 266 269 265 269 267 269 269 263 268 263 269 265 266 269 268 270 270
P1010  Correlation Coefficient 075 1053 1025 1104 1297 123 168" 121* 156" 087 054 141 123 1104 1200 058 216+ 123+ 222+ 1250 170+ 395 1,000
Sig. (2-tailed) 175 317 635 052 018 027 ,002 027 ,004 116 324 014 027 061 ,000 295 ,000 027 ,000 ,000 ,002 ,000 .
N 272 271 275 276 271 274 271 276 271 275 272 274 276 265 273 263 273 265 269 273 270 270 277
P220 Correlation Coefficient ,035 ,089 -,040 ,080 ,038 ,062 ,003 ,020 -,045 ,064 ,118* ,095 ,011 ,091 ,125% ,020 ,065 -,072 ,145%4 ,130% ,015 ,036 -,038
Sig. (2-tailed) 509 ,081 434 119 464 242 ,955 ,705 394 232 ,024 ,084 ,830 ,087 ,024 714 232 ,187 ,007 017 775 ,502 479
N 264 264 267 269 264 268 262 269 263 268 266 267 268 256 263 252 261 254 257 262 261 257 263

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).



Alll.3 — Factores explicativos do comportamento

P10 — Quando compra azeite biolégico que importancia concede a cada um dos

atributos.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 561,906

Communalities

10.1
10.2
10.3
10.4
10.5
10.6
10.7
10.8
10.9
10.10

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Initial
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

Extraction
,857
,343
,463
,618
,590
,708
,680
,614
,602
,243

P12 — Indique o grau de importancia que tiveram as fontes de informacéo, no que

respeita ao seu conhecimento sobre azeite bioldgico.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 584,941

Communalities

12.1
12.2
12.3
12.4
12.5
12.6
12.7
12.8

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Initial
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

Extraction
,761
,725
,402
,763
,802
,631
,762
,682
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P15 — Perante as informacdes relacionadas como o seu estilo de vida e habitos de

consumo, indique o seu grau de acordo.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ,801
Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 913,367
df 66
Sig. ,000

Communalities
Initial  Extraction

15.1 1,000 ,560
15.2 1,000 ,542
15.3 1,000 ,643
15.4 1,000 ,695
15.5 1,000 ,556
15.6 1,000 ,560
15.7 1,000 ,579
15.8 1,000 ,726
15.9 1,000 ,539
15.10 1,000 , 749
15.11 1,000 ,761
15.12 1,000 ,778

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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ANEXO VI - ANALISE CLUSTER

AlV.1 - Numero de casos em cada Cluster

Cluster 1 80,000
2, 37,000

3 53,000

4 62,000

Valid 232,000
Missing 517,000

AlV.2 - Distrito (Segmentos 1, 2,3 e 4)

Contar de
Cluster Cluster
Segmento Segmento Segmento Segmento | Total

P16 1 2 3 Geral

Acores 1 1 1 1 4

Aveiro 2 3 1 2 8

Beja 3 4 3 2 12

Braga 2 1 5 8

Braganca 1 1 2

Castelo Branco 4 1 1 1 7

Coimbra 3 1 4 2 10

Evora 5 3 8 7 23

Faro 1 1 1 2 5

Guarda 1 1 1 3

Leiria 2 1 3

Lisboa 30 9 20 23 82

Madeira 1 2 3

Portalegre 3 2 2 7

Porto 6 6 4 4 20

Santarém 3 2 2 7

Setubal 5 1 2 6 14

Viana do Castelo 1 1 2

Vila Real 3 1 1 1 6

Viseu 1 1 2

Total Geral 78 38 52 60 228

AlIV.3 - Nivel de estudos (Segmentos 1, 2,3 e 4)
Contar de Cluster Cluster
Total

P19 Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4 | Geral
Formacao Técnica
Profissional 1 1 1 3
Secundaria 6 3 1 2 12
Bacharelato 5 4 3 8 20
Licenciatura 39 15 29 24 107
Pés-graduagéo 20 10 12 17 59
Outros 9 6 6 10 31
Total Geral 80 39 52 61 232
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AlV.4 - Classe social (Segmentos 1, 2, 3 e 4)

Contar de Cluster Cluster

Segmento Segmento Segmento Segmento | Total
P210 1 2 3 4 Geral
Alta 1 1 3 5
Média-Alta 21 5 12 9 47
Média 51 28 37 49 165
Baixa 4 1 1 6
Total Geral 77 35 52 59 223

AIV.5 - Rendimento familiar (Segmentos 1, 2, 3 e 4)

Contar de
Cluster Cluster

Segmento Segmento Segmento Segmento | Total
P220 1 2 3 4 Geral
< 1000€ 3 4 6 5 18
1001 a 2000€ 25 11 15 21 72
2001 a 3000€ 27 16 14 19 76
3001 a 4000€ 6 1 7 10 24
> 4001€ 15 6 6 5 32
Total Geral 76 38 48 60 222

AlV.6 - Predisposicao a pagar (Segmentos 1, 2, 3 e 4)

Contar de
Cluster Cluster

Segmento Segmento Segmento Segmento | Total
P9 1 2 3 4 Geral
< 10% 26 8 10 15 59
10% 27 10 18 15 70
15% 10 7 7 19 43
20% 10 5 7 4 26
25% 1 4 4 5 14
30% 1 1
> 30% 3 4 3 2 12
Total Geral 78 38 49 60 225

AlV.7 - Frequéncia de consumo (Segmentos 1, 2, 3 e 4)

Contar de
Cluster Cluster
Total
P6 1 2 3 4 | Geral
1 27 21 29 22 99
2 9 2 4 11 26
3 2 1 3
4 42 16 18 27 103
Total Geral 80 39 52 60 231
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