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Resumo

A producdo e o consumo de produtos biolégicos tém vindo a registar um crescimento,
que se faz sentir um pouco por todo o mundo, com o0s paises que dispdem de um
rendimento per capita superior a terem um consumo mais expressivo destes produtos. O
objetivo do nosso estudo consistiu em tragcar o perfil do consumidor de produtos
biolégicos em Portugal, definindo num primeiro momento os tragos sociodemogréaficos,
para depois estudar os seus habitos de compra destes produtos e as motivacgdes que estdo
na base do consumo de produtos bioldgicos. Elabordmos um questionario para ser
respondido online por consumidores de produtos biolégicos, tendo também sido
valorizadas as informacgdes recolhidas junto dos respondentes que afirmaram néo
consumir produtos bioldgicos. Dedicdmos ainda uma parte do questionario aos

consumidores de produtos bioldgicos que utilizam o canal online para o seu consumo.

A metodologia utilizada teve por base o método quantitativo, com a realizacdo de um
inquérito por questionario. A amostra, composta por individuos residentes em Portugal,
com idade igual ou superior a 18 anos, consistiu em 910 respondentes ao questionario que
preparamos. Da analise extraida a partir das respostas dadas, foi possivel concluir que o
género feminino é o mais representado de entre os consumidores de produtos biologicos,
tendo como média de idade os 46 anos. A maioria dos respondentes possuem educagao
ao nivel do ensino superior e sdo casados ou vivem em unido de facto. Os consumidores
que integraram a amostra, afirmaram maioritariamente comprar produtos biolégicos
semanalmente, sendo os locais mais utilizados para a compra de produtos biolédgicos as
lojas biologicas especializadas, com o0s grupos de produtos comprados com mais
frequéncia a serem os horticolas frescos, 0s ovos e as frutas frescas. As motivaces mais
referidas como mais importantes para a compra de produtos bioldgicos sédo a saude
individual dos consumidores, a auséncia de quimicos de sintese nos produtos e o facto de
serem mais amigos do ambiente e mais sustentaveis. Este trabalho podera contribuir para
fornecer informagbes Uteis para as empresas que se dedicam a producdo e a
comercializacdo de alimentos bioldgicos, assim como para outros trabalhos cientificos na

area dos comportamentos e atitudes de consumo de produtos bioldgicos.

Palavras-chave: Produto Bioldgico, Estudo de Mercado, Habitos de Compra,
Motivacdes de Consumo.
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Abstract

The production and consumption of organic products has been growing worldwide, with
the countries that have a higher per capita income registering a higher consumption of
such products. The aim of our study consisted of drawing a profile of the organic
consumer in Portugal, defining on a first stage the sociodemographic traces of the
consumer, then proceeding to study the consumption habits and the motivations that lead
to the consumption of organic products. We have prepared a questionnaire to be answered
online by organic products consumers, but we have also valued the answers given by
respondents that reported not to buy organic products. We have also dedicated a part of
the questionnaire to the organic consumers that make use of the online channel for their

organic purchases.

The methodology used was based on the quantitative method, with a questionnaire
survey. The sample, composed of individuals with residence in Portugal, aged 18 years
or over, consisted of 910 respondents to the questionnaire we prepared. From the analysis
extracted from the answers given, it was possible to conclude that the female gender is
the most represented among consumers of organic products, with an average age of 46
years. Most respondents have higher education and are married or cohabiting. Consumers
who were part of the sample stated that they mostly buy organic products on a weekly
basis, with the most used places for purchasing organic products being specialized
organic stores. The groups of products purchased most frequently by the respondents are
fresh vegetables, eggs and fresh fruits. The motivations most cited as the most important
for the purchase of organic products are the individual health of the consumers, the
absence of synthetic chemicals in the products and the fact that they are more
environmentally friendly and more sustainable. This work may contribute to providing
useful information for companies engaged in the production and distribution of organic
foods, as well as for other scientific works in the area of behavior and attitudes towards

consumption of organic products.

Keywords: Organic Product, Market Research, Purchasing Habits, Consumption

Motivations.
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Capitulo 1 - Introducéo

O mercado dos produtos alimentares biologicos certificados estda em expansdo. A
Superficie Agricola Utilizada (SAU) para a agricultura biologica cresceu em 10 anos, de
2009 a 2019, 102,4%, de acordo com dados do Instituto de Pesquisa em Agricultura
Biologica (FIBL), no seu relatorio anual de 2021 (Willer et al., 2021). Esse crescimento

foi mais acentuado na Oceania, tendo-se registado um aumento de 195,4%.

Apesar de ter sido mais modesto, o crescimento na Europa foi de 64,8% e de 47,5% na
América do Norte, onde se encontram 0s principais paises consumidores de produtos
biolégicos. Em Portugal, no mesmo periodo, o crescimento da SAU para a agricultura
bioldgica foi de 45,8% (Willer et al., 2021).

O ritmo do crescimento é semelhante quando analisamos 0 numero de produtores e outros
operadores de produtos biolégicos que apareceram a nivel mundial durante o periodo
2009-2019, que foi mais 100,4% (Willer et al., 2021).

O retalho mundial de comidas e bebidas bioldgicas cresceu 55,0% entre 0 ano de 2013 e
0 ano de 2019, com a América do Norte e a Europa a representarem cerca de 90,0% das

vendas deste mercado (Sahota, 2021).

Do total dos 106 mil milhdes em que foi avaliado o mercado de retalho de alimentos e
bebidas biologicos em 2019, os Estados Unidos da América (EUA) assumiam a lideranca,
com aproximadamente 47 mil milhdes de euros, seguidos da Europa, com 45 mil milhdes
de euros. Na Europa, a Alemanha lidera com um mercado avaliado em 12 mil milhdes,
seguida da Franga com 11,3 mil milhdes. A China € j& o quarto pais, com o seu mercado
a ser avaliado em 8,5 mil milhdes de euros. Em Portugal, no mesmo periodo, 0 mercado

estava avaliado em 21 milhdes de euros (Willer et al., 2021).

Em termos de quota de mercado do retalho alimentar, a Dinamarca assume a lideranca

mundial registando em 2019 uma percentagem de 12,1% do retalho alimentar bioldgico.



No mesmo periodo, 0 mercado do retalho alimentar biolégico em Portugal representa
apenas 0,2% do total do mercado de retalho alimentar (Willer et al., 2021).

A Dinamarca lidera também no gasto per capita anual registado em 2019, com um valor
de 344 euros. Em Portugal esse valor foi de 2 euros (Willer et al., 2021). Podemos, com
base nestes numeros, afirmar que o consumo de produtos bioldgicos € ainda um fendmeno

recente em Portugal e circunscrito a uma minoria da populacao.

Apesar de constatarmos a reduzida relevancia do mercado de produtos biolégicos, temos
assistido nos ultimos anos a campanhas de grande visibilidade para os produtos
bioldgicos, a chegarem até nos pelos diversos meios de comunicagdo, como a televiséo,
aradio, os outdoors, as publicacdes impressas, 0s motores de busca na internet e as redes
sociais. H4, no entanto, outros paises no mundo e na Europa, de forma mais proxima da
nossa realidade, onde o consumo assume ja uma quota bastante relevante do mercado da

alimentacdo em geral.

Existem vérios estudos de mercado noutros paises, sobretudo onde o consumo destes
produtos é mais expressivo, com barometros que caracterizam de forma mais ou menos
detalhada o consumidor de produtos alimentares biolégicos (Agence Bio, 2021; BOLW,
2020). Em Portugal ndo ha ainda estudos ou recolhas de dados sistematicos que nos
possam ajudar a tracar o perfil sociodemogréafico deste consumidor, nem tdo pouco os
seus habitos de consumo e as suas motivacfes para o consumo deste tipo de produtos,
como confirma no seu ultimo estudo o Observatorio Nacional da Producdo Bioldgica
(DGADR, 2020).

O consumidor de produtos alimentares bioldgicos em Portugal € assim o tema central do

presente estudo.



1.1 Enquadramento

A Federacao Internacional dos Movimentos de Agricultura Bioldgica (IFOAM) foi criada
em 1972, em Franca. Nos Estados Unidos da América foi criado em 1990 o Organic
Foods Production Act, tendo a Secretaria de Estado da Agricultura criado, na sua
sequéncia, o National Organic Program com vista a regular a certificagdo e rotulagem
(Francis & Van Wart, 2009). Em junho de 1991, a Unido Europeia (UE), na altura ainda
designada de Comunidade Econdémica Europeia (CEE), adotou o Regulamento (CEE) n.°
2092/91 relativo ao modo de producéo bioldgico de produtos agricolas e a sua indicagdo
nos produtos agricolas e nos géneros alimenticios (Comissdo Europeia & Agricultura,
2001).

Entretanto, verificamos que o ritmo de crescimento deste tipo de alimentacdo é
assimétrico a escala global com os paises que integram o grupo dos paises chamados
desenvolvidos, América do Norte e Europa, a registarem a esmagadora maioria do
consumo de produtos biolégicos. No mesmo sentido, na Europa o consumo nao é de
forma alguma uniforme, com alguns dos paises economicamente mais desenvolvidos
(Statistics | Eurostat, n.d.) a ter ja no mercado de produtos bioldgico mais de 10,0% do
total do retalho alimentar, mas com outros paises, economicamente menos desenvolvidos,
como a Poloénia ou a Bulgéaria, com o retalho alimentar bioldgico a representar menos de
1,0% do mercado alimentar total (Willer et al., 2021).

No caso de Portugal, de acordo com o ltimo relatério da Fibl, em 2019 o retalho
alimentar bioldgico representava apenas 0,2% do mercado alimentar total. Relativamente
ao consumo de produtos bioldgicos, com os dados de mercado mais recentes a serem
relativos a 2019, e possivel concluir que a informacéo néo é sistematica e regular, com
diversos paises representados a ndo terem dados concretos ou a apresentarem dados com

mais de uma década (Willer et al., 2021).

A informacéo produzida para caracterizar o consumo de produtos biolégicos bem como
0s consumidores destes produtos esta também a ser produzida com um nivel de
intensidade varidavel. A qualidade dos dados disponiveis ndo é homogénea a escala

mundial, Europeia e também nacional (Sahota, 2021; Willer et al., 2021).



Em paises como a Suiga (Bio Suisse, 2020), a Franca (Agence Bio, 2021) ou a Alemanha
(BOLW, 2020), para citar alguns exemplos, existem ja instrumentos anuais de
caracterizacdo do mercado do retalho alimentar bioldgico e também do consumidor de
produtos alimentares biologicos, promovidos por organismos governamentais. Outros
estados membros da UE, como a Espanha, produzem informagdo sobre o mercado
biologico alimentar, mas sem se focarem no consumidor, na sua caracterizacdo e

motivacdes (Ecovalia, 2021).

Em Portugal encontramos alguns estudos, como o “II Inquérito ao comércio grossista e
retalhista de produtos biologicos”, realizado pelo Observatério Nacional da Producéo
Biologica (DGADR, 2020), que, como nota introdutéria (2020: 2) refere “Em Portugal
ndo existe recolha sistematica de informacdo relativa a comercializacdo de produtos
provenientes da agricultura e producéo biolégica, constituindo uma lacuna importante de

conhecimento relativo ao mercado e a comercializagdo de produtos bioldgicos”.

Num outro estudo realizado pela Target Group Index (TGI) (Marktest, 2017), € referido
que em Portugal temos mais de 4 milhdes de consumidores de produtos bioldgicos,
namero que contrasta com os 0,2% que atingiu 0 mercado dos produtos bioldgicos em
Portugal no ano de 2019 (Willer et al., 2021). Numa leitura mais atenta do estudo,
verificamos que o conceito de consumidor bioldgico é alargado ao consumidor que
compra em mercados e feiras, da preferéncia a produtos de pequenos produtores e
agricultores, estendendo essa preferéncia ao consumo de carnes de animais criados ao ar
livre (Marktest, 2017).

Temos estudos que se centram mais na confiancga do sistema de controlo da certificagdo
dos produtos bioldgicos, na identificacdo dos mesmos e que se focam no consumidor, de
uma forma geral, e na percecao e conhecimento que o consumidor tem sobre os produtos

bioldgicos (Truninger, 2020).

E assim percetivel que ndo existe uma clara definigio de como fazer uma caracterizagio
do consumidor de produtos biolégicos. Embora haja paises onde, fruto de uma recolha de
dados mais sistematica e regular, ja é possivel fazer essa caracterizagdo, em muitos outros
paises a auséncia de recolha de dados com o objetivo de definir o perfil deste consumidor,

torna inviavel a sua caracterizacéo.



1.2 Objetivos do estudo

Na auséncia de estudos que permitam de uma forma clara tracar o perfil dos consumidores
de produtos biolégicos em Portugal, o objetivo principal do nosso estudo consistiu em
determinar as caracteristicas sociais e demograficas do consumidor de produtos
biolégicos em Portugal. Os objetivos especificos sdo conhecer os seus habitos de
consumo, especificamente a forma como se abastece, a regularidade com que o faz e o
tipo de produtos que consome com mais frequéncia. Nos canais de abastecimento,
dedicamos também uma parte do estudo a caracterizagdo do consumidor que utiliza
também o canal online para se abastecer. E, tivemos ainda como objetivo especifico
encontrar as justificacbes mais importantes que motivam este consumidor para consumir

produtos bioldgicos alimentares.

1.3 Estrutura da dissertagdo

Comecamos por definir, na introducéo, o tema que serviu de ponto de partida para 0 nosso
estudo, o consumidor de produtos bioldgicos. Com uma introdu¢édo sobre o mercado dos
produtos bioldgicos e a evolucdo desse mercado, nas varias areas geograficas a escala

mundial, Europeia e em Portugal.

No capitulo 2, dedicado a revisao da literatura, o primeiro objetivo foi contextualizar o
conceito de agricultura bioldgica e de produto bioldgico. Em seguida a pesquisa incidiu
nos dados disponiveis sobre o consumo de produtos biologicos certificados a escala
mundial, na Europa e em Portugal. Dedicamos uma parte da revisdo da literatura a
analisar as alteracGes no consumo de produtos biologicos devido a pandemia por Covid-
19.

A pesquisa incidiu seguidamente em estudos e trabalhos centrados no perfil
sociodemografico do consumidor de produtos bioldgicos. Passando em seguida a
investigar os seus habitos de consumo, para depois estudar as motivagdes que movem 0s

consumidores de produtos biol6gicos para o consumo destes produtos.



A metodologia de investigacdo foi exposta no capitulo 3, onde caracterizamos a
populagdo em estudo e a amostra auscultada. Com base no trabalho de pesquisa
desenvolvido, criamos o instrumento de recolha de dados, para auscultar a amostra do
nosso publico alvo. O questionario desenvolvido foi entdo disponibilizado para ser

respondido online e assim efetuar a recolha de dados.

Apbs a validacédo dos questionarios respondidos, procedemos, no capitulo 4, a analise dos
dados recolhidos, construindo uma exposicao dos resultados com base nas respostas dos
questionarios. Partimos entdo para a discussdo dos resultados apurados, tendo extraido as
conclusdes do nosso estudo. Finalmente, com base na discussdo e nas conclusoes,
indicamos possiveis caminhos para investigacdes futuras que possam ter como objeto de

estudo o consumidor de produtos biolégicos em Portugal.



Capitulo 2 - A agricultura bioldgica, o consumo e o consumidor de

produtos bioldgicos

Neste capitulo, comecamos por explicar o conceito de agricultura biolégica, adotado por
diferentes organismos e instituicdes que regulam a producéo e o comércio de produtos
alimentares, como forma de tornar claro qual o tipo de produtos de que falamos quando
fazemos referéncia aos produtos bioldgicos e ao seu consumidor. Para o efeito recorremos

também a uma definicdo da enciclopédia Britanica.

Depois de definido o conceito de produto biolégico, fazemos uma andlise com uma
retrospetiva recente a evolugdo do consumo de produtos biol6gicos, com referéncia a sua

evolucdo durante o periodo da pandemia por Covid-19.

Passamos em seguida a centrar a nossa pesquisa no perfil sociodemogréfico do

consumidor de produtos bioldgicos, apos o que analisamos os seus habitos de compra.

Por fim focamos o nosso estudo na literatura produzida sobre as motivacdes para o

consumo de produtos biol6gicos.

2.1  Conceito de agricultura biolégica

No sentido de definir o conceito de produto bioldgico, apresentamos de seguida
defini¢bes adotadas por organizacgdes internacionais que tém como proposito esclarecer
de forma inequivoca o que é considerado, de forma abrangente, um produto biol6gico e

como o poderemos caracterizar.

A TFOAM estabeleceu no inicio dos anos 70 que a palavra “biologico” se refere ao
sistema agricola especifico descrito nos seus Padroes Basicos pelos “Principios da
Agricultura Bioldgica” (IFOAM, 2022).

Nos EUA o United States Department of Agriculture (USDA) definiu, nos anos 80, o

conceito de agricultura biolégica como um sistema de producdo que evita ou exclui de



todo a utilizacdo de compostos sintéticos fertilizantes, pesticidas, adubos e aditivos
alimentares para producdo animal (USDA, 1990).

A Organizacédo das Nac¢des Unidas para a Alimentacao e Agricultura (FAQO) define como
agricultura bioldgica o método agricola que nao recorre a fertilizantes e pesticidas de

sintese, com a palavra “biologico” a merecer protecdo legal a partir do inicio dos anos 90
(FAO, 1999).

Mais recentemente, em 1999, a Comissdo do Codex Alimentarius da FAO propds como
defini¢do de agricultura bioldgica “... um sistema holistico de gestdo da producdo que
promove e reforca a salde de ecossistemas agrarios, incluindo a biodiversidade, os ciclos
bioldgicos e a atividade bioldgica dos solos...” (FAO, 1999)

De acordo com a Enciclopédia Britanica, a definicdo atual (2019) de alimentos bioldgicos
aplica-se a produtos alimentares, agricolas e transformados, produzidos em modo de
producdo bioldgica, sem utilizacdo de quimicos de sintese, como sejam pesticidas e
fertilizantes processados pelo Homem, e sem conter organismos geneticamente
modificados (Britanica, 2019).

A Associacdo Portuguesa de Agricultura Bioldgica (Agrobio) define, no seu site, a
agricultura bioldgica ““...¢ um modo de producdo que visa produzir alimentos e fibras
téxteis de elevada qualidade, saudaveis, ao mesmo tempo que promove préaticas

sustentaveis e de impacto positivo no ecossistema agricola...” (Agrobio, 2021).

Apresentadas as varias defini¢fes encontradas para caracterizar um produto bioldgico,
escolnemos como aquela que agrega todas as caracteristicas descritas pelas varias
instituicOes e organismos citados, a seguinte defini¢cdo: produto biologico é aquele que
resulta da producédo agricola em modo de producdo bioldgico, no respeito integral das
normas e regulamentos internacionais que definem e caracterizam as regras para este
modo de producéo e sua transformacéo, sendo atribuida uma certificagéo, como forma do
seu reconhecimento. Sao estas as caracteristicas necessarias para que o consumidor possa

identificar um produto alimentar como bioldgico.



Abordamos agora o tema dos sistemas de certificagdo de produtos provenientes de
agricultura bioldgica, que tém sido desenvolvidos por vérias organiza¢fes em diversos
paises, mas que se enquadram e respeitam os padrdes minimos definidos pela IFOAM
(IFOAM, 2022).

Nos estados membros da UE os produtos bioldgicos sdo regulados pelo Regulamento
(UE) 2018/848, que “...estabelece os principios da produgdo biologica e define as regras
relativas a producdo bioldgica, a certificacdo que lhe estd associada e a utilizacdo de

indicagdes referentes a produgao bioldgica na rotulagem e na publicidade...” (UE, 2018),

Embora seja mais ou menos consensual a definicdo de agricultura bioldgica, nos
diferentes paises e organizacdes que a regulam, a certificacéo e a rotulagem dos produtos
com a ostentacdo dos diferentes logotipos que comprovam essa qualidade, sdo essenciais
para conferir a qualidade de bioldgicos aos produtos alimentares (CE DGA, 2001).

2.2 O consumo de produtos bioldgicos

O consumo de produtos alimentares biolégicos certificados, regulado na UE pelo
Regulamento (UE) 2018/848 (UE, 2018) tem vindo a registar um crescimento acentuado.
Entre 2012 e 2018 o crescimento do volume de vendas de produtos produzidos em Modo
de Producdo Bioldgico (MPB) foi de 79,8% (Parlamento Europeu, 2021). O mesmo
estudo indica que, no mesmo intervalo de tempo, a area de cultivo dedicada a agricultura

bioldgica cresceu 33,7%.

De acordo com o relatério anual da FIBL, o crescimento das vendas do retalho do
mercado bioldgico na Europa foi de 8,0%, de 2018 para 2019, registando um crescimento
continuo acumulado de 129,9% de 2010 até 2019 (Willer et al., 2021).

Em 2020, os alemaes compraram mais 22,0% de alimentos e bebidas bioldgicos do que

no ano anterior de acordo com o “Market Report of the German Organic Food Industry”
(BOLW, 2020).


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:02018R0848-20201114&from=EN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:02018R0848-20201114&from=EN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:02018R0848-20201114&from=EN

Na Suica, de acordo com o relatério anual apresentado pela Bio Suisse, 0 mercado
bioldgico cresceu em 2020 proximo de 20,0%, aumentando ainda e atualizando o peso
proporcional do mercado bioldgico para 10,8% do total do mercado alimentar. A maioria
dos consumidores Suicos (55,0%) revelam consumir produtos bioldgicos diariamente ou

varias vezes por semana (Bio Suisse, 2020).

Apesar disso, 0s EUA mantem-se como o pais onde o mercado do retalho bioldgico
representa a maior fatia a escala global, com 43,0% do mercado, seguido da Unido
Europeia com 39,0%, dados relativos a 2019 (Willer et al., 2021).

A escala mundial, os paises onde o mercado de produtos alimentares biol6gicos
representa uma maior fatia, relativamente ao mercado do retalho alimentar do pais, sdo a
Dinamarca, com 12,1%, seguida pela Suica, com 10,4%, e da Austria, com 9,3% do

mercado interno total (Willer et al., 2021).

Na Dinamarca, em 2019 as vendas de produtos alimentares através do canal online,
representavam 2,4%, no entanto, quando nos concentramos nas vendas de produtos

alimentares bioldgicos, essa percentagem sobe para 0s 9,3% (Organic Denmark, 2020).

Os cidadaos de paises Europeus com um Produto Interno Bruto (PIB) superior assumem
0 topo da tabela de gasto anual em produtos bioldgicos, a escala mundial, com a
Dinamarca a liderar, também aqui, com 344 euros per capita, seguida da Suica com 338

euros, aparecendo o Luxemburgo em terceiro com 265 euros (Willer et al., 2021).

No que a producéo diz respeito, acompanhando a tendéncia do aumento do consumo de
produtos bioldgicos, o Plano de Ac¢éo para o Desenvolvimento da Producdo Biologica, da
CE, define como objetivo que se atinja 25,0% dos terrenos agricolas em modo de
producdo bioldgico, no territério abrangido pelos estados membros da UE, até 2030
(McCarthy et al., 2016; UE, 2021).
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2.3 O consumo de produtos bioldgicos e a pandemia por COVID-19

De acordo com dados recolhidos ja no periodo pandémico, lojas online de produtos
bioldgicos no Reino Unido d&o conta do maior crescimento registado nas vendas, com o
operador lider de mercado em fornecimento de cabazes bioldgicos online, Abel & Cole,
a resgistar um aumento de 25,0% nas vendas em mar¢o de 2020. No Reino Unido a venda
de alimentos biol6gicos cresceu 18,0% nas 12 semanas gque antecederam junho do mesmo
ano (Willer et al., 2021).

A tendéncia é acompanhada noutros ponto do globo, com a Nourish Organic, retalhista
online Indiano de produtos biologicos, a reportar um crescimento de 30,0%, no mesmo
periodo, e nos Emiratos Arabes Unidos (EAU) as empresas Green Heart Organic Farms
e Koita Milk a triplicar o volume de vendas nas entregas de produtos bioldgicos ao
domicilio (Sahota, 2021).

Com a pandemia por COVID-19, acentuou-se a procura por produtos alimentares
bioldgicos, percebidos como mais saudaveis e seguros, tendo um impacto positivo no
reforgco do sistema imunitario, com os EUA a registarem um crescimento de 25,0% nas
vendas de alimentos bioldgicos, nas 17 semanas que antecederam o0 més de julho de 2020
(Sahota, 2021).

Verificamos assim que a producdo e consumo de produtos biol6gicos, ganha uma
relevancia crescente a nivel mundial, embora com diversas assimetrias geograficas, de
onde sobressaem como 0s mercados atuais mais importantes a América do Norte e a
Europa, com a China e outros paises em desenvolvimento e 0s respetivos mercados, a

ganharem uma importancia crescente no panorama mundial (Willer et al., 2021).

2.4 O perfil sociodemografico do consumidor de produtos bioldgicos

Tendo como objetivo a caracterizacdo sociodemografica do consumidor de produtos
biologicos e das suas motivagdes para o consumo deste tipo de produtos, centramos a
revisao da literatura nos materiais cientificos produzidos sobre o tema, disponiveis em

diversos paises do mundo e que demonstraram ter pertinéncia para o nosso estudo.
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De entre as diversas variaveis sociodemograficas que encontramos mencionadas como
relevantes para a caracterizacdo dos consumidores de produtos biolégicos contam-se a
idade, o género, o estado civil, o nivel de educacdo, o rendimento médio mensal do

agregado familiar e a composicdo do mesmo.

A idade e o0 género dos consumidores sao dados referidos em varios estudos como sendo
determinantes para caracterizar os consumidores de produtos bioldgicos. Um estudo
realizado na China (McCarthy et al., 2016) revela que a compra de alimentos biol6gicos
certificados est4 também associada a estas varidveis demograficas. Também na China
como resultado de um inquérito realizado a 388 pessoas, é revelado que os consumidores
de alimentos biologicos sdo predominantemente pessoas mais velhas (Xie et al., 2015).
Na Republica Checa, através das respostas a um inquérito no ambito de um estudo
(Zdmkova et al., 2018) para tracar o perfil do consumidor de produtos alimentares
biolégicos Checo e Eslovaco, foi possivel concluir que a idade é um fator determinante,
com uma maior prevaléncia de consumidores com idade acima dos 45 anos. No entanto,
este estudo ndo é conclusivo quanto ao facto de serem as mulheres 0 género mais

propenso a comprar produtos bioldgicos.

Em Viena de Austria foi desenvolvido um estudo junto de supermercados especializados
em produtos biolégicos, com recurso a uma amostra de clientes da cadeia de
supermercados denn’s (Sajovitz et al., 2017). O estudo permitiu concluir que s&o
predominantemente mulheres, com idades compreendidas entre os 43 e 0s 45 anos, 0s

clientes deste supermercado.

Em Portugal no “Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica 2015-16” (Lopes et
al., 2016) apurou-se que 11,6% da populacdo adulta nacional consome produtos
certificados bioldgicos, com as mulheres a representarem uma percentagem maior,
13,1%, e a populagdo com idade mais avancada (65-84 anos) a representar apenas 5,8%
destes consumidores. Num outro estudo, o género feminino é o que mais compra produtos
biologicos (64,0%), situando-se a idade que concentra uma maior fatia destes

consumidores entre 0s 40 e 0s 49 anos (41,0%) (Ribeiro, 2019).
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A educacdo, o rendimento e a presenca de criancas no agregado familiar s&o outras
variaveis que caracterizam o consumidor de produtos biol6gicos (McCarthy et al., 2016).
Num estudo levado a cabo na China, os resultados do inquérito realizado a 388 pessoas
revelam que os consumidores de alimentos biologicos sdo predominantemente pessoas
com educacdo superior, um rendimento do agregado familiar também superior e, em
geral, com criangas a integrar 0 mesmo agregado (Xie et al., 2015). Nos EUA os
resultados de um outro trabalho indicam que existe uma relagéo direta entre o nivel de
educacdo e a propensao para comprar produtos biologicos, assim como outros fatores
socioecondémicos, como o estado civil e o rendimento (Dimitri & Dettmann, 2012). Os
resultados da pesquisa levada a cabo na Austria junto de uma amostra de clientes da
cadeia de supermercados denn’s (Sajovitz et al., 2017) mostra também que 0s
consumidores de produtos biolégicos tém um grau comparativo de educacdo, superior a

média da populagdo, tal como o seu rendimento, que é também superior.

Em Portugal, no estudo com o tema Perfil e Motivacbes de Consumidores de Produtos
Biologicos, conclui-se que a maior parte dos respondentes possuem educacgéo ao nivel do
ensino superior (Costa, 2017). Segundo Ribeiro (2019), também mais de 50,0% dos
inquiridos revela ter qualificacdes ao nivel do ensino superior e igual percentagem integra
agregados familiares compostos por 3 ou mais elementos, com cerca de 26,0% dos
respondentes a revelarem ter rendimentos superiores a €2000 mensais. Apesar destas
conclusdes, noutro trabalho que teve como tema o Comportamento do Consumidor,
Determinantes no Consumo de Alimentos Biol6gicos, concluiu-se que as varidveis
habilitacdes literarias e rendimento ndo foram relevantes para explicar os habitos

alimentares bioldgicos dos inquiridos (Fonseca, 2016).

Embora seja possivel identificar algumas tendéncias, até a0 momento ndo encontramos
uma definicdo categorica e universal do perfil do consumidor de produtos biologicos,
existindo, no entanto, alguns tracos sociodemograficos que prevalecem, como o facto de
ser um consumidor com um rendimento e uma educacdo tendencialmente superiores ao
nivel médio (Liang, 2014; Dimitri & Dettmann, 2012). Varios s&o os estudos onde se
acentua a prevaléncia de consumidores do sexo feminino (Liang, 2014; Sajovitz et al.,
2018; Bryla, 2016) e com idades mais avancadas, embora tenhamos também encontrado
estudos de paises em que 0s consumidores sdo maioritariamente mais jovens

(Grzybowska-Brzezinska & Rudzewicz, 2016). Neste sentido, as evidéncias encontradas
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em diferentes estudos empiricos ndo permitem concluir qual a faixa etaria do consumidor

de produtos bioldgicos.

2.5  Habitos de compra e consumo de produtos bioldgicos

Neste ponto, procuramos analisar os habitos de compra dos consumidores de produtos
bioldgicos, como a regularidade da compra, os locais de abastecimento e 0s grupos de

produtos mais frequentemente comprados.

De acordo com um estudo feito na Republica Checa, identificou-se uma relagédo direta
entre a frequéncia e o local de compra de produtos biolégicos e os dados
sociodemogréficos que caracterizam o consumidor destes produtos (Zamkova et al.,
2018). Em Espanha os consumidores de produtos bioldgicos afirmam querer aumentar o
seu cabaz de produtos biolégicos, com maior incidéncia para o abastecimento através das
lojas especializadas (GFK, 2017). De acordo com o mesmo relatorio, atualmente apenas
29,0% dos consumidores de produtos biolégicos inquiridos fazem compras

exclusivamente em lojas especializadas bioldgicas.

Em Franca, o local preferido dos consumidores de produtos biol6gicos que fazem
compras de produtos biol6gicos semanal ou mensalmente sdo as grandes e médias
superficies, com a maior parte destes consumidores (74,0%) a revelar fazer compras de
produtos bioldgicos nestes locais. Seguem-se as lojas de comércio local (38,0%), os
mercados (29,0%), as lojas de quinta (26,0%) e as lojas biologicas especializadas
(24,0%). De referir que as grandes e médias superficies registam, apesar da preferéncia,
uma descida (-7,0%), que se verifica desde 2018. Ha ainda dos consumidores de produtos
bioldgicos que afirmam recorrer ao servico de entregas ao domicilio (9,0%), e-commerce,
para se abastecerem de produtos bioldgicos. Este valor cresceu durante os primeiro e
segundo confinamentos, respetivamente para 14,0% e 10,0%, tendo regressado aos 9,0%

apos o segundo confinamento (Agence Bio, 2021).

Apenas uma pequena parte dos consumidores de produtos bioldgicos suicos afirma fazer
compras diretamente ao produtor (5,7%) e em lojas especializadas bio (9,6%). A maioria

afirma abastecer-se nas grandes cadeias de distribuicéo (77,1%) (Bio Suisse, 2020).
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Quanto a regularidade do consumo, na Suica, o consumidor de produtos bioldgicos
consome estes produtos todos os dias ou varias vezes por semana (55,0%), varias vezes
por més (25,0%) e ocasionalmente (15,0%) (Bio Suisse, 2020).

Em Franca, o comportamento dos consumidores de produtos bioldgicos tem presente, de
forma crescente, uma preocupacédo com a reducdo do desperdicio alimentar, a compra de
mais produtos frescos e da época, e ainda a compra de produtos de producao local. As
frutas e os legumes sdo as categorias de produtos que registam a maior percentagem de
consumo, com mais de 80,0% dos consumidores de produtos bioldgicos franceses a

referirem consumir estes produtos (Agence Bio, 2021).

Dados de 2019, relativos ao consumo nos EUA, colocam no primeiro lugar das
preferéncias do consumidor de produtos biolégicos as frutas e os legumes frescos
(36,4%), seguidos das bebidas (13,3%) e dos laticinios e ovos (12,9%) (OTA, 2020).

Na Dinamarca, em 2019 as frutas e os horticolas frescos foram também os produtos
biol6gicos mais comprados pelos consumidores (34,0%), seguidos dos laticinios (21%),
outros produtos (12,0%) e de um grupo composto por arroz, pdo, massa, farinha, graos e
bolos (10,0%) (Organic Denmark, 2020).

O consumidor suico coloca os legumes frescos (59,0%), as frutas frescas (54,0%), 0s 0vos
(40,0%), o queijo (37,0%) e outros laticinios (31,0%), entre os produtos consumidos com

mais regularidade (Bio Suisse, 2020).

Em Portugal, quando nos reportamos aos individuos que afirmam consumir produtos
bioldgicos todos os dias, nos produtos mais representativos aparecem as frutas (14,7%) e
os horticolas (16,7%), dados extraidos do “Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade
Fisica 2015-16” (Lopes et al., 2016). Num outro trabalho, o grupo de consumidores
estudado afirma comprar produtos biologicos semanalmente, com os horticolas, frutas,
carnes, ovos e peixes a serem o0s produtos mais comprados. Os locais de compra mais
referidos sdo os hipermercados. A amostra do estudo é, no entanto, em parte limitada aos

clientes de uma grande superficie de distribui¢cdo, com 50,0% dos questionarios (90) a
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serem respondidos nessa superficie, localizada num centro comercial da grande Lisboa
(Costa, 2017).

2.6 Motivagles para a compra e consumo de produtos biol6gicos

Quanto aos motivos apontados para o consumo de produtos bioldgicos, estes dividem-se
em dois tipos de fatores. Uns sdo de carater mais individualista, no sentido de conferirem
beneficios para o individuo, como serem bons para a salde, a auséncia de quimicos e o
sabor dos alimentos. A outra ordem de fatores apresenta um pendor mais altruista,
conferindo beneficios para o bem comum e estdo ligados as preocupagdes com o ambiente

e a sustentabilidade do planeta (Kareklas et al., 2014).

Em relacdo as motivagBes mais centradas no individuo, na China, onde tém acontecido
diversos problemas ao nivel da seguranca alimentar e processos de industrializacdo
associados a quimicos, sdo os beneficios para a satde, mas também a conviccdo de que
estes alimentos ndo contém organismos geneticamente modificados e tém um sabor
melhor do que os produtos ditos convencionais, que levam os consumidores a optar pelos
produtos bioldgicos (Xie et al., 2015). Uma sondagem levada a cabo junto de 3436
consumidores polacos indicou que estes revelam uma maior preocupacdo com a saude
quando escolhem alimentos bioldgicos (Wojciechowska-Solis & Soroka, 2017). De
acordo com um produtor de alimentos bioldgicos polaco, a vantagem competitiva dos
seus produtos esta diretamente ligada a percecdo que o consumidor tem de que estes
produtos sdo mais saudaveis, ttm mais sabor, associados & marca e a sua reputacao (Bryta,
2016). No estudo levado a cabo, em Viena, na cadeia de supermercados denn’s (Sajovitz
etal., 2017), as motivacdes mais importantes que levam a compra de produtos biologicos

sdo em primeiro lugar as preocupac6es com a saude individual.

De acordo com o relatdrio anual Organic Market Report 2020, na Dinamarca entre as
principais razGes que levam o consumidor deste pais a escolher produtos biologicos
contam-se o facto de serem produtos livres de residuos de pesticidas, produtos mais
saudaveis e que tém um sabor melhor do que os designados como convencionais (Organic
Denmark, 2020). Na Alemanha, com base em dados recolhidos durante o ano de 2008,

numa amostra de 9.470 lares, concluiu-se que os consumidores de produtos bioldgicos
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tém como principais motivacgdes a salide, mas também o desejo de ter alimentos de melhor
qualidade e que d&o mais prazer para quem os consome (Janssen, 2018). Ainda na
Alemanha, num outro estudo fica demonstrado que o consumo de produtos alimentares
bioldgicos é determinado por um estilo de vida saudavel, que inclui uma alimentacao

saudavel e a pratica de desporto (Goetzke et al., 2014).

De acordo com o Barémetro de Consumo e da Percecdo dos Produtos Bioldgicos em
Franca, o principal motivo destes consumidores para preferirem os alimentos bioldgicos
é a preservacgdo da sua saude (29,0%), seguido da maior disponibilidade destes produtos
nos locais habitualmente frequentados para compras (15,0%) (Agence Bio, 2021).

Em Espanha, no estudo realizado pela GFK em 2016 para o Ministerio del Medio
Ambiente Espanhol, quando questionados sobre qual o motivo que levou a consumir estes
produtos pela primeira vez, o facto de serem produtos sem quimicos de sintese e serem
mais saudaveis, estdo no topo da lista das respostas (GFK, 2017). De acordo com o
relatorio Informe Anual de la Produccion Ecoldgica en Espafia, 68,0% dos consumidores
apontam como a principal motivacdo para o consumo destes produtos o serem mais

saudaveis, ajudando a prevenir doencas (Ecovalia, 2021).

Em Portugal, no estudo com o tema Perfil e Motivacbes de Consumidores de Produtos
Bioldgicos, o grupo de consumidores estudado refere como motivaces mais relevantes
para o consumo de produtos biolégicos os beneficios para a satde que o consumo destes
produtos implica, sendo também referida como motivacdo importante o sabor dos

produtos bioldgicos (Costa, 2017).

Quando falamos sobre os habitos de compra dos consumidores de produtos biologicos,
centramo-nos essencialmente no tipo ou grupos de produtos mais consumidos e a forma
e regularidade com que o abastecimento destes produtos se processa. No estudo, ja
anteriormente citado, demonstra-se que é determinante para o consumo de produtos

bioldgicos a facilidade de acesso a produtos desta natureza (Dimitri & Dettmann, 2012).

No Barometro de Consumo e da Percecdo dos Produtos Bioldgicos em Franca 15,0% dos

consumidores inquiridos respondeu como uma das motivagoes principais para a compra
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de produtos biolégicos a maior disponibilidade destes nos locais habitualmente
frequentados para compras (Agence Bio, 2021).

Existem, por outro lado, as motivacfes de carater mais altruista e menos centradas no
individuo, onde aparecem geralmente os beneficios para o ambiente, referidos num
estudo sobre as motivacgdes que estdo associadas ao consumo de produtos bioldgicos na
China (Xie et al., 2015). Isso mesmo é também confirmado no inquérito realizado junto
dos clientes da cadeia de supermercados denn’s, no qual para além do ambiente, que
apareceu como a segunda motivacdo mais importante, foi também destacada a

preocupagdo com o bem-estar animal (Sajovitz et al., 2017).

Na Dinamarca, a protecdo da natureza, em geral, e das aguas, em particular, aparece no
topo das preocupac6es dos consumidores, que consomem estes produtos por serem mais
amigos de ambiente e promoverem também um melhor bem-estar animal, sendo que para
0 consumidor dinamarqués estes fatores sdo 0s que mais 0 motivam a consumir estes

produtos (Organic Denmark, 2020).

Na Alemanha a protecdo ambiental aparece também, mas s depois das motivacdes de
salde individual. Destacam-se ainda como motivacdes e fatores de compra dos produtos
bioldgicos, o facto de serem de producdo local e nacional, com o preco e a orientacdo
para a conveniéncia a constituir-se como fatores que afastam estes consumidores
(Janssen, 2018). Ja de acordo com outros autores que recolheram dados junto dos
consumidores alemaes, concluiu-se que as motivacGes de natureza altruista estdo na
primeira linha das preocupacdes quando escolhem produtos biolégicos (von Meyer-Hofer
etal., 2015).

De acordo com o Barémetro de Consumo e da Percecdo dos Produtos Bioldgicos em
Franca as preocupagdes ambientais séo referidas apenas por 12,0% dos inquiridos
(Agence Bio, 2021). Ainda segundo este barémetro, o comportamento dos consumidores
de produtos bioldgicos tem presente, de forma crescente, uma preocupacao com a redugédo
do desperdicio alimentar, a compra de mais produtos frescos e da época, e ainda

privilegiar os produtos de producéo local.
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Em Espanha as preocupacdes ambientais sdo das motivagOes menos referidas, ocupando
0 nono e ultimo lugar das motivag¢fes mais citadas (GFK, 2017).

Em Portugal os consumidores referem como uma das motivacdes as implicaces que o
consumo de produtos biolégicos tem para 0 meio ambiente, embora esta ndo seja a

principal preocupacdo dos consumidores destes produtos (Costa, 2017).

As motivacdes que estdo na base do consumo de produtos bioldgicos, séo diversas, tal
como o0s comportamentos dos consumidores. Podemos, no entanto, referir que as
motivacOes mais prevalentes como a saude individual, a auséncia de quimicos e de
organismos geneticamente modificados, as preocupacdes ambientais, a melhor qualidade
e sabor dos produtos bioldgicos, a promocéao do bem-estar animal, a procura por produtos

locais e nacionais, sdo referidas em grande parte dos estudos e relatérios analisados.

2.7 O consumidor de produtos bioldgicos

Embora se tenham encontrado informac6es diversas sobre o consumidor de produtos
bioldgicos, estas sdo ainda escassas (S & B, 2019), o que € igualmente confirmado pelo
maior mercado mundial de produtos bioldgicos, 0s EUA, no relatorio “Organic Market
Summary and Trends” (USDA, 2021), no qual se reconhece a dificuldade em caracterizar
o tipico consumidor de produtos bioldgicos.

Encontramos paises como a Franca, a Dinamarca, a Alemanha ou a Suica, que realizam
ja uma recolha de dados anual sobre o consumo de produtos bioldgicos e sobre 0s
consumidores de produtos bioldgicos. Noutros paises, como a Espanha e Portugal,
verificamos a existéncia de relatorios e estudos sobre o consumo dos produtos bioldgicos,
embora ndo com o carater regular dos paises mencionados ou com o foco na

caracterizagéo do consumidor.

Em Portugal ndo existe ainda uma recolha de dados relativa ao consumo e ao consumidor
de produtos bioldgicos, como é confirmado pela Agrobio, a principal associacao do setor
no pais, corroborado pelo estudo levado a cabo pelo Observatorio Nacional da Produgao
Biologica (DGADR, 2020).
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E por isso escassa e pouco detalhada a informagc&o sobre o perfil socio demogréfico do
consumidor de produtos biologicos, 0 mesmo se aplicando ao tipo de produtos e

abastecimento que utiliza, e ainda quais as suas principais motivacdes para a escolha de

produtos bioldgicos (S & B, 2019).
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Capitulo 3 - Metodologia

Pretendemos com este estudo gerar conhecimento acerca do consumidor de produtos
bioldgicos residente em Portugal, identificando os tracos sociodemogréficos que o
caracterizam e os habitos de compra deste tipo de produtos. Por um lado, identificando
as principais motivac6es para o consumo de produtos biologicos, por outro identificando

as suas preferéncias.

Para 0 nosso estudo escolhemos o método quantitativo, com a realizacdo de um inquérito
por questionario, que servira para recolher os dados pretendidos junto de uma amostra da

nossa populagédo-alvo.

3.1 Populacdo e amostra

A populacdo-alvo deste estudo era formada por todos os consumidores de produtos
bioldgicos, adultos, residentes em Portugal. Na impossibilidade de se obter uma amostra
aleatdria e representativa, uma vez que ndo existe a possibilidade de consultar uma
amostra com essas caracteristicas e extraida aleatoriamente desta populacdo (DGADR,
2020) a partir de uma base de amostragem - o consumidor de produtos bioldgicos em
Portugal — entdo foi observada uma amostra por conveniéncia, pelo que ndo podemos
afirmar que se trata de um estudo que permita fazer inferéncia estatistica acerca dos

consumidores de produtos bioldgicos em Portugal (Xufre et al., 2021).

Desta forma o nosso estudo reflete as respostas fornecidas por uma amostra de
consumidores e ndo consumidores de produtos bioldgicos residentes em Portugal, de
acordo com os critérios definidos para 0 mesmo, e dentro dos recursos disponiveis para a
recolha de dados, sendo os resultados apurados a partir do conjunto das respostas validas
obtidas. Portanto, este estudo descritivo permite tracar o perfil dos consumidores de

produtos bioldgicos observados.

A nossa amostra, composta por individuos residentes em Portugal, com idade igual ou

superior a 18 anos, consistiu em 910 respostas validas ao questionario que preparamos,
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com 842 respondentes a responderem afirmativamente a questdo “compra produtos
bioldgicos?”. A versdao Portuguesa do questionario foi respondida por 847 respondentes,

enquanto que com a versdo Inglesa obtivemos 63 respostas.

Apesar de 68 dos respondentes ndo integrarem a populagdo-alvo, porque indicaram néo
serem consumidores de produtos bioldgicos, entendeu-se como importante apurar 0s
motivos pelos quais tal ndo se verifica, uma vez que essa informacédo nos podera ajudar a
compreender quais as barreiras que se colocam aos consumidores quando 0S mesmos

pretendem adquirir produtos biolégicos.

3.2 Instrumento de recolha de dados

Para 0 nosso estudo escolhemos o método descritivo com a elaboragdo de um questionario
(Malhotra et al., 2013), que serviu para recolher os dados pretendidos junto de uma

amostra da nossa populacao, tal como referido anteriormente.

O questionario usado neste estudo tinha 21 perguntas, agrupadas em cinco seccfes. Na
primeira sec¢édo, foi colocada uma pergunta filtro que permitia separar 0s consumidores
de produtos bioldgicos dos que ndo sdo consumidores, sendo para nds importante saber
quais os motivos pelos quais os consumidores ndo consomem produtos bioldgicos (Bryta,
2016; Zamkova et al., 2018). Assim, a segunda questdo do questionario tinha esse
objetivo e foi apenas dirigida aos ndo consumidores de produtos bioldgicos.

Na segunda seccdo do questionario o objetivo foi conhecer os habitos de compra dos
consumidores de produtos bioldgicos. Foi colocada uma pergunta sobre qual a frequéncia
da compra de produtos biologicos, com as categorias “varias vezes por semana”, “pelo
menos uma vez por semana”, “pelo menos uma vez por més”, “pelo menos uma vez a
cada dois meses” e “pelo menos uma vez por ano”. A recolha de dados sobre os
consumidores de produtos biolégicos em Portugal procurou ainda conhecer como se
processa preferencialmente o abastecimento de produtos biologicos, com o detalhe de
varios canais de compra e a possibilidade de selecionar todas aqueles que integram as
formas de abastecimento a que o consumidor recorre (Agence Bio, 2021; Atanasoaie,
2011; BOLW, 2020; Zamkova et al., 2018) e quais os tipos de produtos mais
representativos no seu cabaz (Bio Suisse, 2020; BOLW, 2020; Lillywhite et al., 2013;
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Wojciechowska-Solis & Soroka, 2017). As op¢des dadas incluiram os canais “mercados

99

e feiras”, “lojas especializadas bio”, “grande distribuicao”, “lojas online”, “ervanarias e
lojas de produtos naturais”, “cultivo proprio” e a possibilidade de indicar “outros locais”.
Ao perguntar qual a frequéncia de compra para cada categoria de produtos apresentada,
pretendemos conhecer quais 0s grupos de produtos que representam um consumo mais
frequente e aqueles que integram com menos frequéncia o cabaz de compras do
consumidor bioldgico (Agence Bio, 2021; Bio Suisse, 2020; DGADR, 2020; Lillywhite
et al., 2013). Reunimos 16 grupos de produtos listados como respostas possiveis,
considerando com estes grupos cobrir de forma genérica os principais grupos de
alimentacdo, presentes nas diversas sec¢des alimentares da grande, média e pequena
distribuicdo, bem como a forma com se encontram listados os produtos alimentares nas

lojas online de alimentacéo.

Na terceira seccdo do questionario, e com a pergunta nimero 6, o objetivo foi conhecer
as motivacdes mais importantes para a compra de produtos bioldgicos, atraves da
medicdo do grau de importancia que o consumidor de produtos bioldgicos atribui a cada
uma das motivacgdes (Bryta, 2016; Lillywhite et al., 2013; Robina-Ramirez & Chamorro-
Mera, 2020; Wojciechowska-Solis & Soroka, 2017; Xie et al., 2015). Ainda nesta sec¢ao,
colocamos uma questdo com o intuito de perceber qual a importancia que o0s
consumidores atribuem as fontes e canais de informacdo, como forma de recolher
informacdes de natureza diversa sobre os produtos bioldgicos (Liu et al., 2015; Teng &
Wang, 2015).

A quarta seccdo do questionario foi dirigida apenas aos consumidores de produtos
biologicos que selecionaram as “lojas online” como uma das formas de abastecimento.
Aos consumidores que escolheram também ou apenas a opcéo de obtencdo de produtos
biologicos através de “lojas online” (Liu et al., 2015; Scuderi et al., 2019), colocamos
ainda perguntas especificas acerca dos fatores que os levam a comprar produtos
biolégicos online (Robina-Ramirez & Chamorro-Mera, 2020), bem como qual o
equipamento em que colocam as suas encomendas e qual o0 método mais utilizado para a
rececdo das mesmas (ACEPI, 2020; Bauerova, 2018; CTT, 2020)

Finalmente, a Gltima seccdo, formada por 11 questdes, foi dedicada a caracterizagdo

sociodemografica dos respondentes (género, idade, nivel de educacgdo, nacionalidade
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estado civil, entre outras). Com os dados recolhidos nesta secgéo pretendemos tragar o
perfil do consumidor de produtos biolégicos, bem como estabelecer uma relagéo entre o
perfil sociodemografico do consumidor e as suas escolhas, no que a aquisicao de produtos
bioldgicos diz respeito (Bryta, 2016; S & B, 2019).

Recorremos a uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1 ¢ “nada frequente” ¢ 5 “muito
frequente”, na pergunta relativa aos grupos de produtos mais comprados (questao 5), aos
fatores ou motivacOes para a compra de produtos bio (questdo 6) e na pergunta relativa
ao grau de importancia que atribui as fontes de informacéo sobre produtos bioldgicos
(questdo 7). Também usdmos uma escala de Likert de 5 pontos quando avalidmos o grau
de importancia que os respondentes atribuem aos fatores que listamos para a compra de
produtos biologicos alimentares através de canais online, mas neste caso 1 significa “nada
importante” e 5 “muito importante” e nas preferéncias no abastecimento através de lojas

online. O questionario retirado da plataforma Lime Survey encontra-se no apéndice 1.

3.3 Recolha e analise de dados

O questionario foi construido para ser respondido apenas online (Malhotra & Peterson,
2001) por se entender que esta era a op¢do mais viavel para conseguir um maior nUmero
de respostas, uma vez que nao dispinhamos de meios humanos e financeiros para fazer
uma recolha de dados no terreno, designadamente em lojas da especialidade, mercados e
feiras, grande distribuicdo e outros espacos onde se comercializam produtos bioldgicos,
onde existe por esse motivo uma maior probabilidade de encontrar consumidores de

produtos bioldgicos.

A recolha de dados decorreu entre os dias 9 de julho e o dia 6 de outubro de 2021, com 0
questionario a ser disponibilizado na plataforma Lime Survey, em duas versées: uma em

Portugués e outra em Inglés.

O convite a participacdo no inquérito foi feito através do envio de mais de trés centenas
de emails para individuos identificados como consumidores de produtos bioldgicos, cerca
de cinco dezenas de emails para lojas bioldgicas especializadas e que integram a area da

sustentabilidade, fisicas e online, produtores de produtos agricolas bioldgicos,
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comunidades, associagcbes ambientalistas e entidades que promovem a divulgacdo e
adoc¢do de habitos ambientalmente sustentaveis, Universidades e Institutos Politécnicos
onde se ministram cursos relacionados com a agricultura biologica, grande distribuicéo,
diversos outros operadores e associagdes do setor alimentar, com atividade em Portugal.
Como reforgco aos emails enviados para empresas e instituicdes com atividade na venda
e divulgagéo de produtos biol6gicos e na &rea da sustentabilidade ambiental, foram ainda
feitos cerca de cinco dezenas de contactos telefonicos. Recorreu-se também a diversas
publicacbes nas redes sociais, Instagram, Facebook e LinkedIn, convidando os
utilizadores destas plataformas a responder ao inquérito. Houve ainda uma distribuicao
dos questionarios em redes de contactos informais e junto da comunidade académica,
através da plataforma WhatsApp, complementada com convites a participacao através de

contactos telefénicos.

Consideramos apenas como validos os questionarios respondidos na integra, ou com
resposta parcial superior a 90%, e apenas de respondentes que afirmaram serem residentes
em Portugal, tendo excluido todos aqueles que indicaram como pais de residéncia outro
diverso de Portugal. Apds a aplicagdo destes critérios a amostra final foi constituida por
910 respostas validas ao questionario.

A andlise estatistica dos dados recolhidos foi feita com recurso ao software SPSS 27
(Statistical Package for the Social Sciences). Comegdmos, por caraterizar a amostra
através de técnicas de estatistica descritiva. Foi utilizado, para o efeito, a média como
medida de tendéncia central e o desvio padrdo como medida de dispersdo, para a descricdo
sumaria da variacdo dos valores das variaveis. Para além disso, foram produzidas
distribuicGes de frequéncias das variaveis sociodemograficas qualitativas. Num segundo
momento, foram realizadas analises descritivas para cada uma das restantes variaveis,
calculando as percentagens obtidas para cada opcao de resposta fornecida, nos casos em
gue se pedia uma resposta Unica, e as respostas maltiplas, para as questdes em que foi
dada a possibilidade de selecionar vérias opgdes de resposta. Foram assim extraidos 0s

resultados para cada uma das variaveis de interesse do estudo.
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Capitulo 4 — Apresentacao e discussao dos resultados

Neste capitulo apresentamos os resultados apurados a partir da resposta aos questionarios
aplicados online. Para facilitar a leitura dos resultados, optamos por iniciar pela
caracterizacdo sociodemografica da amostra, que corresponde a quinta e Gltima seccdo do
questionario. Seguimos depois a ordem do questionario, apresentando os resultados para

cada uma das questdes, de forma sequencial.

Recorrendo aos dados recolhidos, procedemos depois a analises cruzadas com as
variaveis que identificamos como mais relevantes para o nosso estudo. Sendo o0s
respondentes que afirmaram no questionario comprar produtos bioldgicos varias vezes
por semana os consumidores que melhor se identificam com a nossa populagéo-alvo,
apuramos a caracterizagdo sociodemografica deste grupo especifico da nossa amostra e
passamos a andalise dos seus habitos de consumo, as motivacdes que os levam a comprar

produtos bioldgicos e as fontes de informacao que utilizam preferencialmente.

Exploramos também de forma mais especifica os locais onde os consumidores se
abastecem de produtos bioldgicos de forma a perceber se existem diferencas assinalaveis
nas caracteristicas sociodemogréaficas de acordo com o local onde sdo realizadas as
compras de produtos bioldgicos, bem como se existem alteragdes assinalaveis nos habitos

de compra, nas motivacoes e nas fontes de informacéo analisadas.

Nos fatores de compra, escolhemos os respondentes que selecionaram a producéo local e
a producéo nacional, para conhecer melhor o perfil dos respondentes que valorizam como
muito importantes estes fatores de compra. Com estas analises seletivas, procuramos
depois estabelecer comparacbes com o perfil geral da amostra de consumidores de

produtos bioldgicos.

4.1  Caracteristicas sociodemogréaficas da amostra

Na Tabela 1, do total de questionarios validados, houve 37 respondentes que nao

preencheram a caracterizagdo sociodemografica. Assim dos 910 individuos observados,
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temos 37 que ndo estdo representados na Tabela 1, que representa a caracterizacéo
sociodemogréfica da amostra.

Considerando as respostas que incluem a caracterizacdao sociodemografica, a amostra é
constituida maioritariamente por respondentes do género feminino (76,2%), com a
restante amostra a ser do género masculino (23,8%), com uma média global de idades de
46 anos. Do total de respondentes a maioria completou o ensino superior (84,0%), sendo
que uma pequena parte dos respondentes completaram o ensino secundario (8,2%),
seguindo-se os respondentes que detém um curso profissional e por fim os que tém uma

escolaridade até ao 9%no (1,5%).

Quanto a nacionalidade, os respondentes do inquérito foram maioritariamente de
nacionalidade Portuguesa (764), com os restantes respondentes a serem de diversas
nacionalidades, destacando-se os Franceses (17), Alemaes (16), Brasileiros (15),
Holandeses (13), Britanicos (11), representando os restantes 37 individuos um conjunto
de diversas nacionalidades (22). O pais de residéncia, para efeitos do nosso estudo,
consideramos apenas as respostas dos respondentes que reponderam ser residentes em
Portugal, tendo sido excluidos da nossa analise todos os questionarios respondidos por

nao residentes no territdrio nacional.

A dimenséo do agregado familiar mais representada no estudo foi de 2 pessoas (30,5%),
seguido de agregados de 3 pessoas (26,5%), agregados com 4 pessoas (21,8%), agregados
com 1 pessoa (13,3%) e 0s restantes respondentes com 5 ou mais pessoas. Quase dois
tercos (62,7%) dos respondentes sdo casados ou vivendo em unido de facto, mas existem

ainda solteiros (26,6%), divorciados (9,6%) e viuvos (1,1%).

A Tabela 1 também mostra que a area de residéncia dos respondentes é maioritariamente
urbana (52,3%), sendo que existe cerca de um quarto dos respondentes a residirem em
area semiurbana (25,5%) e a residirem em area rural (22,1%). Os resultados mostram que
mais de metade dos respondentes (56,7%) responderam que cultivam ou produzem algum
tipo de produto biologico para consumo e os restantes responderam nédo produzir qualquer
produto bioldgico (43,3%).

27



No que ao rendimento médio mensal diz respeito, um quarto dos inquiridos tem um
rendimento entre €2.000 e €3.000 mensais (25,0%), e cerca de um quinto tem entre €1.500
e €2.000 mensais (22,0%) e entre €1.000 ¢ €1.500 mensais (20,6%). Para além disso
17,3% tem um rendimento mensal médio superior a €3.000 ¢ 15,3% um rendimento

médio mensal até €1.000 (15,3%). Dois dos respondentes ndo responderam a esta questao.

Na percentagem do rendimento disponivel gasto em alimentacéo, os resultados da Tabela
1 mostram que dois quintos dos respondentes gastam entre 20% a 30% (40,6%), quase
um tergo gasta entre 10% e 20% (31,2%), um quinto gasta mais de 30% (21,9%) e uma
pequena parte até 10% (6,3%). Também aqui tivemos um respondente que ndo respondeu

a esta questéo.

Tabela 1 — Perfil da amostra

Contage
m % | Média
Género Masculino 208 | 23,8%
Feminino 665 76,2%
Idade 46
Educacao Ensino Basico (até ao 9° ano) 13| 1,5%
Ensino secundario (12° ano) 72| 82%
Ensino profissional (p6s- 55| 6,3%
secundario)
Ensino superior (bacharelato, 733| 84,0%
licenciatura, mestrado,
doutoramento)
Nacionalidade Alema 16 1,8%
Brasileira 15 1,7%
Britanica 11 1,3%
Francesa 17 2,0%
Holandesa 13 1,5%
Portuguesa 764 | 87,5%
Outras Nacionalidades 37 4.2%
Residéncia Portugal 873
NUmero pessoas que 1 116| 13,3%
compdem o agregado 5 266| 305%
familiar
3 231| 26,5%
4 190| 21,8%
5 ou mais 70| 8,0%
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Estado civil Solteiro 232 | 26,6%
Casado/Unido de facto 547 | 62,7%
Viavo 10 1,1%
Divorciado 84 9,6%
Espaco de Residéncia area rural 193| 22,1%
area urbana 457 52,3%
area semiurbana 223 | 255%
Produz ou cultiva produtos | Sim 495| 56,7%
bioldgicos para consumo N0 378| 433%
Rendimento médio mensal | até €1000 133| 15,3%
€1000 a €1500 179| 20,6%
€1500 a €2000 192 22,0%
€2000 a €3000 218| 25,0%
mais €3000 149| 17,1%
Percentagem rendimento | até 10% 55| 6,3%
gasto em alimentacéo 10% a 20% 272 | 31.2%
20% a 30% 354 | 40,6%
mais de 30% 191 21,9%

Analisamos também, na Tabela 2, a caracterizacdo sociodemografica, de algumas das
variaveis que selecionamos, para os respondentes que responderam "varias vezes por
semana" a pergunta "Qual a frequéncia de compra de produtos biol6gicos?". Verificamos
que neste grupo de consumidores os respondentes do género masculino tém uma maior
representatividade (27,8%), do que aquela que é exibida no perfil geral da amostra,
mantendo-se, no entanto, o género feminino como o grupo dominante (72,2%). A idade
média aumenta, neste grupo, em um ano (47). No que a educacao diz respeito 0 ensino
superior continua a ser dominante (81,7%), embora haja uma reducgéo superior a 2%,
seguindo o ensino profissional (8,3%), que neste grupo em analise aumenta 2%, ensino
secundario (8,5%) e o ensino basico (2,5%). Quando comparamos o estado civil,
verificamos que neste grupo existem menos solteiros (21,6%) e mais casados ou em uniao
de facto (69,3%), divorciados (8,3%) e vilvos (0,8%). O rendimento médio mensal
predominante ¢ também ente €2000 e €3000 (25,3%), seguido de €1500 a €2000 (23,7%),
com mais respondentes a integrarem agregados com rendimento superior a €3000
(21,2%), €1000 a €1500 (17,0%) e até €1000 (12,9%).
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Tabela 2 — Caracterizagao sociodemografica dos respondentes que responderam

""varias vezes por semana' a pergunta ** Qual a frequéncia de compra de produtos

bioldgicos?"
Contagem % Média
Género Masculino 67 27,8%
Feminino 174 72,2%
Idade 47
Educacéo Ensino Basico (até ao 9° 6 2,5%
ano)
Ensino secundario (12° 18 7,5%
ano)
Ensino profissional (pos- 20 8,3%
secundario)
Ensino superior 197 81,7%
(bacharelato, licenciatura,
mestrado, doutoramento)
Estado civil Solteiro 52 21,6%
Casado/Uniao facto 167 69,3%
Vilvo 2 0,8%
Divorciado 20 8,3%
Rendimento médio até €1000 31 12,9%
mensal €1000 a €1500 41 17,0%
€1500 a €2000 57 23,7%
€2000 a €3000 61 25,3%
mais €3000 51 21,2%

4.2  Consumidores que ndo compram produtos biologicos

A pergunta “Compra Produtos Bio?”, do total de inquiridos da amostra obtida, 842
responderam afirmativamente, representando 92,5% da amostra. Os restantes 68

responderam ndo comprar produtos bioldgicos.

Na Tabela 3 podemos verificar que dos respondentes que responderam nao comprar
produtos biolégicos, a maior parte (69,1%) justifica o facto pelo preco, seguindo-se
aqueles que justificam também com o facto de ndo estarem convencidos de que o0s

produtos biologicos sejam melhores que os convencionais (26,5%). Em terceiro lugar ddo
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como uma das raz@es a pouca disponibilidade de produtos bioldgicos (20,6%), havendo
também respondentes que afirmam produzir os produtos biolégicos que consomem
(14,7%).

Tabela 3 — Razdes apontadas para ndo comprar produtos bioldgicos

Contagem %
Preco 47 69,1%
Pouca disponibilidade 14 20,6%
N&o estou convencido que sejam melhores que os convencionais 18 26,5%
Produzo produtos bio gque consumo 10 14,7%

Abaixo, na Tabela 4, extraimos uma caracterizacdo sociodemografica centrada nos
inquiridos que responderam ndo comprar produtos biolégicos. Registamos que 0 nimero
de individuos do género feminino é aqui inferior ao geral (61,8%) com o respetivo
aumento de consumidores do género masculino que ndo compram produtos bioldgicos
(38,2%). Outra das diferencas assinaladas, foi a média de idades que baixou para 43 anos,
menos 3 anos do que a média geral. Ha& menos 8,0% dos respondentes com 0 ensino
superior (76,5%). Sdo na sua grande maioria de nacionalidade Portuguesa, com apenas
um respondente de outra nacionalidade. Neste grupo ha mais respondentes que auferem
o rendimento médio mensal do escaldo inferior, isto é, até €1000 (27,9%). H& ainda um
aumento assinalavel na composicdo do agregado familiar, com mais respondentes a
integrarem um agregado familiar composto por uma pessoa (20,6%) e 0 mesmo para 0s
que integram um agregado familiar composto por 4 pessoas (29,4%). Registamos um
aumento do nuamero de respondentes solteiros que ndo compram produtos biologicos

(33,8%) enquanto casados e unido de facto é mais reduzido (50,0%).

Os respondentes que ndo compram produtos bioldgicos e que residem em area urbana
estdo aqui mais representados (58,8%) e aqueles que afirmaram produzir ou cultivar
produtos bioldgicos para consumo sdo em menor nimero (52,9%). No que ao rendimento
médio mensal diz respeito, destacamos um aumento nos respondentes responderam ter

um rendimento de até €1000 (27,9%). Por altimo o numero de respondentes que
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afirmaram gastar mais do que 30,0% do seu rendimento mensal em alimentacdo é aqui

maior (27,9%).

Tabela 4 — Caracterizagao sociodemografica dos respondentes segundo a compra

de produtos biol6gicos

Compra Produtos Biol6gicos?

Sim Nao
Contagem| % |Média|Contagem| % |Média

Género Masculino 182 (22,6% 26| 38,2%

Feminino 623 |77,4% 42| 61,8%
Idade 46 43
Educacao Ensino Basico 11| 1,4% 2| 2,9%

(até ao 9° ano)

Ensino 61| 7,6% 11| 16,2%

secundario (12°

ano)

Ensino 52| 6,5% 3| 4,4%

profissional (pos-

secundario)

Ensino superior 681 | 84,6% 52| 76,5%

(bacharelato,

licenciatura,

mestrado,

doutoramento)
Nacionalidade | Norueguesa 0| 0,0% 1| 15%

Portuguesa 697 | 82,8% 67| 98,5%
Residéncia Portugal 805 | 95,6% 68 | 100,0%
Numero 1 102 (12,7% 14| 20,6%
sl BlE 5 252 [31,3% 14| 20,6%
compbem o0
agregado 3 219|27,2% 12| 17,6%
familiar 4 170|21,1% 20| 29,4%

5 ou mais 61| 7,6% 8| 11,7%
Estado civil Solteiro 209 26,0% 23| 33,8%

Casado/Unido 513|63,7% 34| 50,0%

facto

Vilvo 8| 1,0% 2,9%

Divorciado 75| 9,3% 13,2%
Espago de Avrea rural 177 |22,0% 16| 23,5%
Residéncia  "Areq urbana 417|51,8% 40| 58,8%

Area semiurbana 211126,2% 12| 17,6%
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Produz ou Sim 459 |57,0% 36| 52,9%

cultiva

produtos Nao 346 | 43,0% 32| 47,1%

biolégicos

para consumo

Rendimento | até €1000 114 (14,2% 19| 27,9%

medio mensal 67600 5 €1500 167|20.8% 12| 17.6%
€1500 a €2000 179 |22,3% 13| 19,1%
€2000 a €3000 205 | 25,5% 13| 19,1%
mais €3000 138 |17,2% 11| 16,2%

4.3  Habitos de compra dos consumidores de produtos biolégicos

Os resultados apresentados nesta seccdo retratam a opinido dos respondentes que

responderam comprar produtos bioldgicos, pois 0s outros sé responderam as questoes de

natureza sociodemografica, antes de concluirem o inquérito.

A pergunta sobre a frequéncia de compra de produtos biol6gicos, podemos ver na Figura

1 que a maioria os adquire semanalmente (79,5%), e que uma parte importante dos que

adquirem semanalmente afirma fazé-lo vérias vezes por semana (29,5%). Seguem-se 0s

respondentes que afirmaram comprar produtos biologicos pelo menos uma vez por més

(17,6%), pelo menos uma vez a cada dois meses (2,6%) e pelo menos uma vez por ano

(0,4%).
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Figura 1 — Frequéncia de compra de produtos bioldgicos
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Categorias da frequéncia de compra de produtos biologicos

Na Tabela 5 podemos verificar que as lojas especializadas na venda de produtos
bioldgicos obtiveram a maior percentagem respostas (69,6%), quando os individuos
foram questionados sobre quais 0s canais mais utilizados para o abastecimento, seguindo-
se a grande distribuicdo (67,1%), mercados e feiras (51,8%), lojas online (30,9%) e
ervanarias e lojas de produtos naturais (23,3%). De destacar ainda os respondentes que
afirmaram obter produtos bioldgicos através do seu préprio cultivo (37,1%). Houve ainda
varios respondentes (6,0%) que acrescentaram em "outras formas de abastecimento” a
compra junto do Produtor, isoladamente, ou em sistemas cooperativos ou associativos de

apoio a agricultura de proximidade.
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Tabela 5 — Locais onde sédo adquiridos os produtos biologicos

Contagem %
Mercados e feiras 421 51,8%
Lojas especializadas bio 579 69,6%
Grande distribuicédo 544 67,1%
Lojas online 251 30,9%
Ervanaria e lojas produtos naturais 196 23,3%
Cultivo proprio 312 37,1%

Na Tabela 6, verificamos que ao centrar a nossa andalise nos inquiridos que responderam

comprar produtos bioldgicos varias vezes por semana, a percentagem de inquiridos que

compram em lojas especializadas bio aumenta face a amostra geral (82,0%), valor 12,4%

superior ao valor obtido quando avaliamos as respostas dadas por todos o0s respondentes

que compram produtos biolégicos. Aumenta também a percentagem de compra destes

consumidores em lojas online (38,0%), em mercados e feiras (57,9%), em ervanéria e

lojas de produtos naturais (27,8%) e ainda a obtencdo de produtos bioldgicos através de

cultivo proprio (39,1%). Em sentido inverso verificamos uma ligeira diminuicdo do

abastecimento através da grande distribuigdo (65,3%).
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Tabela 6 — Locais onde sdo adquiridos os produtos bioldgicos - respondentes que

responderam comprar produtos biolégicos “varias vezes por semana”

Contagem %
Mercados e feiras Sim 135 57,9%
Néo 98 42,1%
Lojas especializadas bio | Sim 201 82,0%
Nao 44 18,0%
Grande distribuicdo Sim 154 65,3%
Néo 82 34,7%
Lojas online Sim 89 38,0%
Nao 145 62,0%
Ervanéria e lojas Sim 69 27,8%
produtos naturais N&o 179 72.2%
Cultivo proprio Sim 97 39,1%
Nao 151 60,9%

Ao serem questionados sobre a frequéncia de compra de cada um dos tipos de produtos
bioldgicos, verificamos na Tabela 7 que os horticolas frescos (50,2%), os ovos (45,9%) e
as frutas (43,3%) foram os produtos que obtiveram uma maior percentagem para uma
compra caracterizada como muito frequente pelos respondentes. Estes resultados indicam
que cerca de metade dos respondentes compram horticolas frescos, ovos e frutas muito
frequentemente. Os produtos com uma compra caracterizada como nada frequente foram
a alimentacao infantil (76,4%), as bebidas alcoolicas (73,7%) e as bebidas ndo alcodlicas
(55,6%).

Ao somarmos os resultados das compras das diferentes categorias de produtos,
caracterizadas como frequentes e muito frequentes, continuamos a ter em primeiro como
categoria mais frequente os horticolas frescos (74,9%), passando as frutas a ocupar a
segunda posicdo das preferéncias (66,6%) e 0s ovos a terceira posicdo (58,9%). E ainda
de salientar que mais de 40% dos inquiridos compra bebidas e outras alternativas vegetais
aos lacticinios, azeites e outros 6leos alimentares e frutos secos de forma frequente ou
muito frequente. Quando fazemos uma analise agrupando as categorias de produtos com

uma compra caracterizada como nada frequente e pouco frequente, as bebidas alcodlicas
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passam a ter a percentagem mais elevada de respostas (86,7%), seguido da alimentagéo
infantil (81,6%) e as bebidas ndo alcodlicas (71,1%).

Tabela 7 — Frequéncia da compra de produtos biologicos por categorias de produtos

bioldgicos
Produtos Nada Pouco Alguma Frequente Muito
frequente | frequente | frequéncia a frequente
Horticolas frescos 4,8% 6,2% 14,1% 24,7% 50,2%
Ovos 17,6% 10,2% 13,1% 13,2% 45,9%
Laticinios 44,6% 13,7% 15,1% 9,8% 16,8%

Bebidas e outras alternativas 30,7% 12,9% 14,6% 12,3% 29,5%
vegetais aos lacticinios

Carnes frescas 46,9% 16,0% 16,2% 11,2% 9,8%
Peixes frescos 53,2% 12,5% 12,9% 10,7% 10,7%
Proteinas vegetais frescas 429% | 154% | 131% | 113% | 17,3%
Alimentacéo infantil 76,4% | 52% 4,8% 4,3% 9,3%
Azeites e outros 6leos 21,5% 14,6% 19,3% 18,9% 25,7%
alimentares

Chés e cafés 25,7% 16,0% 24,8% 15,4% 18,1%
Chocolates e outros snacks 336% | 205% | 21,5% | 120% | 12,4%
Frutos secos 16,4% 13,1% 26,2% 23,5% 20,8%
Outros artigos mercearia 16,3% | 10,4% 33,0% 22,6% | 17,7%
Bebidas alcodlicas 73, 7% 13,0% 7,2% 2,6% 3,5%
Bebidas ndo alcodlicas 55,6% | 15,5% 12,6% 8,9% 7,3%

Ainda numa andlise a frequéncia de compra de produtos biologicos alimentares, quando
nos focamos nos inquiridos que responderam comprar produtos biologicos “vérias vezes
por semana”, na Tabela 8 assistimos a uma significativa alteracdo sobre os tipos de
produtos biolégicos comprados com maior e menor frequéncia. Nos horticolas frescos a
compra caracterizada como muito frequente aumenta face ao geral (71,8%), e igual
tendéncia verificamos nas frutas frescas (64,5%). Nos ovos registamos também uma
subida significativa (55,1%), deixando assim de representar a segunda categoria com a

compra caracterizada como muito frequente, posi¢ao que passa a ser ocupada pelas frutas
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frescas, com o0s horticolas frescos a manterem-se como a categoria com a compra
classificada como muito frequente. De destacar ainda neste grupo de respondentes um
aumento superior a 10 pontos percentuais nas bebidas e outras alternativas vegetais aos
laticinios, os laticinios, os azeites e outros 6leos alimentares, os frutos secos e outros

artigos de mercearia.

Tabela 8 — Frequéncia da compra de produtos bioldgicos por categoria de

produtos biolégicos - inquiridos que responderam comprar produtos bioldgicos

“varias vezes por semana”

Produtos fre’\cﬁctia?]te fr:glljjgr?te fr'z\(lq%léwciiia Frequente fr'e\flqlljgr?te

Frutas frescas 4,0% 4,0% 11,3% 16,1% 64,5%
Horticolas frescos 4,0% 2,4% 6,5% 15,3% 71,8%
Ovos 15,0% 8,1% 13,0% 8,9% 55,1%
Laticinios 34,8% 13,8% 15,0% 7,7% 28,7%
Bebidas e outras 23,5% 10,9% 12,6% 8,5% 44,5%
alternativas vegetais aos
laticinios
Carnes frescas 44,5% 13,0% 15,0% 10,5% 17,0%
Peixes frescos 55,5% 11,7% 9,7% 9,3% 13,8%

i . 33,5% 12,9% 12,9% 13,7% 27,0%
Proteinas vegetais frescas
Alimentaco infantil 68,7% 5,7% 3.3% 5,7% 16,7%
Azeites e outros 6leos 11,7% 12,6% 18,2% 18,6% 38,9%
alimentares
Chés e cafés 17,9% 13,0% 26,0% 17,5% 25,6%
Chocolates e outros 26,0% 18,7% 20,3% 14,2% 20,7%
snacks
Frutos secos 11,7% 5,2% 27,0% 22,6% 33,5%
Outros artigos mercearia 6,9% 4,0% 29,6% 29,1% 30,4%
Bebidas alcodlicas 64,2% 15,0% 10,6% 3,3% 6,9%
Bebidas ndo alcodlicas 47,2% 17,9% 13,0% 8,9% 13,0%

Ao analisarmos os consumidores que afirmaram comprar produtos bioldgicos também ou
apenas em lojas especializadas bio, podemos verificar na Tabela 9, que os principais
grupos de produtos com uma compra caracterizada como muito frequente se mantém,

com um ligeiro reforgo, nos horticolas frescos (52,9%), as frutas frescas passam a ocupar
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0 segundo da frequéncia de compra (45,7%) e os ovos (45,3%) aparecem com a terceira

maior percentagem para uma compra caracterizada como muito frequente pelos

respondentes. Os produtos com uma compra caracterizada como nada frequente foram a

alimentacéo infantil (72,2%), as bebidas alcodlicas (68,7%) e os peixes frescos (51,8%).

Tabela 9 — Frequéncia da compra de produtos bioldgicos por categorias de

produtos bioldgicos - inquiridos que responderam comprar produtos biolégicos em

lojas especializadas bio

Nada Pouco Alguma Muito
Produtos frequente | frequente | frequéncia Frequente frequente

Frutas frescas 4,2% 5,5% 13,6% 17,4% 45,7%
Horticolas frescos 2,9% 3,5% 9,9% 18,1% 52,9%
Ovos 14,0% 7,5% 10,4% 8,7% 45,3%
Laticinios 39,4% 9,0% 12,5% 7,5% 17,1%
Bebidas e outras 22,3% 9,3% 12,6% 10,2% 30,6%
alternativas vegetais aos
lacticinios
Carnes frescas 44,0% 12,0% 13,1% 8,1% 8,6%
Peixes frescos 51,8% 9,5% 10,1% 6,3% 8,9%

i . 32,4% 12,9% 10,9% 10,2% 18,5%
Proteinas vegetais frescas
Alimentacao infantil 72,2% 3,5% 2,9% 3.3% 7,8%
Azeites e outros 6leos 15,0% 10,7% 16,0% 16,4% 26,6%
alimentares
Chés e cafés 19,6% 11,7% 21,8% 13,9% 17,6%
Chocolates e outros 24,2% 17,1% 17,9% 11,5% 13,9%
snacks
Frutos secos 9,5% 9,2% 23,3% 20,2% 22,8%
Outros artigos mercearia 9,2% 6,3% 28,3% 22,1% 19,4%
Bebidas alcodlicas 68,7% 11,2% 5,1% 1,3% 3,0%
Bebidas n4o alcodlicas 48,4% 12,0% 10,9% 8,1% 6,7%
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4.4  Motivagdes dos consumidores para a compra de produtos biol6gicos e
importancia das fontes e canais de informacao sobre produtos biol6gicos

Podemos verificar na Tabela 10 que, ao responder a pergunta sobre quais os fatores mais
importantes na compra de produtos bioldgicos alimentares, os respondentes atribuiram a
maior importancia ao fator “bons para a saude” (78,3%), seguindo-se como muito
importante o fator “sem quimicos de sintese” (77,6%) e em terceiro lugar “amigos do
ambiente/sustentaveis” (74,2%). Os fatores que merecem destaque como sendo 0s que
recolhem uma maior percentagem como nada importantes foram “conhecer o

comerciante” (8.30%), “conhecer o produtor/exploracao” (8,2%) e “preco justo” (5,7%).

Ainda na Tabela 10, quando agregamos as respostas dadas como muito importante e
importante passamos a ter em primeiro lugar nos fatores que constituem justificacéo para
a decisdo de compra de produtos biologicos “sem quimicos de sintese” (93,8%), “bons
para a saude” (93,1%) e “amigos do ambiente/sustentaveis” (91,7%). Ao aplicarmos o
mesmo raciocinio analitico agregando as respostas nada importante e pouco importante
continuamos a ter os fatores “conhecer o produtor/exploracao” (21,9%), “conhecer o
comerciante” (21,0%) e “preco justo” (16,3%). Destacamos ainda as respostas dadas
como muito importante e importante em “produto da época” (87,7%), “producdo

nacional” (84,3%) e “producao local” (83,9%).
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Tabela 10 — Grau de importéncia atribuido aos diferentes fatores apresentados como
justificacao para a deciséo de compra de produtos biolégicos

Fatores . Nada . Pouco . Algu[na_ Importante | . Muito
importante | importante | importancia importante

Bons para a satide 0,7% 0,7% 5,5% 14,8% 78,3%
Sem quimicos de sintese 1,0% 1,0% 4,4% 16,2% 77,6%
Amigos do ambiente / 1,4% 1,1% 5,8% 17,5% 74,2%
sustentaveis
Sabor 1,2% 2,6% 9,1% 26,0% 61,0%
Valor nutricional 2,7% 4,4% 14,1% 23,9% 54,9%
Bem-estar animal 4,8% 3,9% 15,9% 22,8% 52,6%
Seguranca 3,8% 5,1% 17,1% 23,6% 50,2%
Preco justo 5,7% 10,6% 28,6% 24,7% 30,4%
Etica e comércio justo 3,2% 5,71% 19,0% 29,5% 42,6%
Producéo local 1,7% 2,7% 11,6% 26,2% 57,7%
Producéo nacional 1,8% 2,9% 11,2% 27,6% 56,7%
Produto da época 2,4% 1,0% 9,0% 25,3% 62,4%
Granel (sem embalagem) ou 4,6% 6,8% 17,0% 28,6% 43,0%
embalagem sustentavel
Conhecer produtor / 8,2% 13,7% 24,2% 24,3% 29,6%
exploragédo
Conhecer comerciante 8,3% 12,7% 25,2% 25,7% 28,1%
Informag&o sobre o produto 4,5% 4,9% 19,6% 24,1% 46,9%
(composicdo, ingredientes,
analise nutricional, outras)

Na Tabela 11 ao centrarmos a analise nos consumidores que responderam comprar
produtos bioldgicos varias vezes por semana, verificamos que os fatores mais importantes
na compra de produtos bioldgicos alimentares se mantém, com estes respondentes a
reforcarem ainda mais a maior importancia atribuida ao fator bons para a satde (82,0%) e
com igual valorizagdo como muito importante o fator sem quimicos de sintese (82,0%),
mantendo-se na terceira posicdo amigos do ambiente e sustentaveis (74,9%),
representando um ligeiro acréscimo de 0,7%. Os fatores que merecem destague como
sendo os que recolhem uma maior percentagem como nada importantes mantem-se pela
mesma ordem, mas com um peso mais reduzido, conhecer o comerciante (6,8%), conhecer

0 produtor e exploracéo (5,5%) e preco justo (4,5%).
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Tabela 11 — Grau de importéncia atribuido aos diferentes fatores apresentados

como justificacdo para a deciséo de compra de produtos biolégicos — inquiridos que

responderam comprar produtos biolégicos “varias vezes por semana”

Nada Pouco Alguma Muito
Fatores . . . A .| Importante | .
importante | importante | importancia importante

Bons para a saude 0,3% 1,3% 6,1% 82,0%
Sem quimicos de sintese 0,3% 0,2% 1,0% 5,8% 82,0%
Amigos do ambiente / 0,2% 0,2% 1,8% 10,6% 74,9%
sustentaveis
Sabor 0,2% 1,3% 5,2% 18,4% 58,8%
Valor nutricional 0,8% 1,8% 8,5% 12,3% 59,7%
Bem-estar animal 2,4% 1,3% 11,3% 10,9% 56,4%
Seguranga 1,3% 2,1% 13,4% 11,3% 53,5%
Preco justo 4,5% 7,1% 21,4% 17,3% 27,8%
Etica e comércio justo 1,3% 2,4% 17,0% 16,6% 43,4%
Producdo local 0,8% 0,3% 8,8% 18,8% 54,3%
Produc&o nacional 0,8% 1,3% 7,5% 16,6% 56,8%
Produto da época 1,0% 0,3% 7,1% 15,5% 59,7%
Granel (sem embalagem) 3,6% 2,7% 11,6% 21,4% 40,6%
ou embalagem sustentavel
Conhecer produtor / 5,5% 8,1% 17,3% 19,9% 27,1%
exploracéo
Conhecer comerciante 6,8% 6,1% 18,4% 19,2% 27,4%
Informagé&o sobre o 2,1% 1,3% 9,9% 15,2% 53,5%
produto (composicéo,
ingredientes, analise
nutricional, outras)

Relativamente a importancia dispensada as fontes de informacdo sobre os produtos
bioldgicos que os inquiridos mais valorizam, podemos verificar na Tabela 12 que as que
recolnem uma maior percentagem como mais importantes sdo em primeiro as
“publicacdes cientificas” (33,7%) dos inquiridos a destacarem esta fonte como muito
importante, seguindo-se “sites e lojas online especializados” (30,5%) e em terceiro
“recomendagoes” (28,1%). Quanto aos fatores que merecem destaque como sendo 0s que
recolnem uma maior percentagem como nada importantes temos “outros” (45,3%)

seguido de “redes sociais” (29,9%) e “publicacdes impressas” (21,1%).
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Tabela 12 — Grau de importéncia que atribui as principais fontes de informagéo

sobre produtos bioldgicos alimentares

Fontes de informagio |, _Nada | Pouco | Alguma 00 | Muito
importante | importante | importancia importante

Redes sociais 29,9% 16,5% 24,0% 15,9% 13,7%
Motores de busca 18,8% 16,5% 25,4% 22,1% 17,2%
Publicacdes impressas 21,1% 15,1% 29,8% 21,9% 12,1%
Sites e lojas online 9,4% 8,1% 21,3% 30,8% 30,5%
especializados
Sites institucionais 15,6% 11,3% 26,4% 25,8% 21,0%
Publicacdes cientificas 10,8% 8,7% 19,4% 27,4% 33,7%
Recomendagcdes 7,8% 6,5% 24,0% 33,5% 28,1%
Outros 45,3% 8,5% 25,5% 9,8% 10,9%

Quando fazemos uma andlise aos respondentes que afirmaram comprar em lojas online,

verificamos, na Tabela 13, que os “sites e lojas online especializados” passam a ser

classificados por mais respondentes como muito importantes (43,8%), seguindo-se as

“publicacdes cientificas” (36,7%) e em terceiro,

como muito

importante as

“recomendacfes” (28,0%). Quanto as fontes de informacgdo destacadas como nada

importantes por este grupo de respondentes temos “outros” em primeiro (48,2%), sequido

das “redes sociais” (29,1%) e das “publicacdes impressas” (23,5%).

Tabela 13 — Grau de importancia que atribui as principais fontes de informacéo

sobre produtos bioldgicos alimentares - inquiridos que responderam comprar

produtos bioldgicos em lojas online

Fontes de informacdo | . Nada | Pouco | Alguma Importante | . Muito
importante | importante | importancia importante
Redes sociais 29,1% 14,7% 25,5% 15,5% 15,1%
Motores de busca 16,7% 14,3% 23,5% 20,3% 25,1%
PublicagOes impressas 23,5% 15,1% 27,1% 19,5% 14,7%
Sites e lojas online 4,4% 6,0% 15,1% 30,7% 43,8%
especializados
Sites institucionais 15,1% 14,7% 23,5% 20,3% 26.3%
Publicac®es cientificas 8,8% 10,8% 20,3% 23,5% 36,7%
Recomendagdes 7,6% 8,0% 27,2% 29.2% 28.0%
Outros 48,2% 7,2% 24,5% 8,4% 11,6%
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4.5
compra destes produtos

Consumidores de produtos biolégicos que utilizam o canal online para a

As questbes nimeros 8, 9 e 10 do questionario foram exclusivamente dirigidas aos
respondentes que afirmaram comprar produtos através de lojas online, sendo
questionados, na questdo nimero 8 sobre quais os fatores mais valorizados na compra de
produtos bioldgicos online. Na Tabela 14 podemos verificar que 0s respondentes
valorizam mais a comodidade e o conforto (59,0%), seguindo-se a frescura e qualidade
(54,6%) e a economia de tempo (52,2%). Quanto aos fatores que sé&o referidos como nada
importantes, destacamos a minimizacao dos riscos de contagio em contexto de pandemia
(23,5%), a economia nas deslocacoes (9,2%) dos respondentes a referirem este fator como

nada importante e em terceiro a janela horéaria da entrega (8,8%).

Tabela 14 — Grau de importancia que atribui aos diferentes fatores apresentados

como justificacdo para a compra de produtos bioldgicos através do canal online

Nada Pouco Alguma Muito
Fatores . . . A . | Importante | .
importante | importante | importancia importante

Comodidade e conforto 2,4% 6,0% 10,0% 22,7% 59,0%
Economia nas deslocacdes 9,2% 6,4% 18,3% 23,9% 42,2%
Entrega/distribuicio mais 4,8% 7,6% 23,5% 23,1% 41,0%
amiga do ambiente
Maior disponibilidade de 3,6% 5,6% 17,9% 28,7% 44,2%
produtos
Frescura e qualidade 5,2% 6,4% 12,4% 21,5% 54,6%
Custo de entrega 6,0% 10,4% 25,9% 21,5% 36,3%
Qualidade da embalagem 6,4% 12,0% 25,1% 24,7% 31,9%
utilizada para a entrega da
encomenda
Economia de tempo 5,2% 8,0% 13,5% 21,1% 52,2%
Preco dos produtos 5,6% 6,4% 25,1% 28,7% 34,3%
Quantidade de embalagens 4,4% 12,0% 19,1% 26,3% 38,2%
utilizadas
Tempo de entrega 4,4% 6,8% 23,5% 30,3% 35,1%
Janela horéria da entrega 8,8% 10,8% 20,7% 25,9% 33,9%
Op(}("jes de entrega 8,0% 10,4% 23,1% 25,9% 32, 7%
Minimizac&o dos riscos de 23,5% 9,2% 17,1% 17,9% 32,3%
contagio em contexto de
pandemia
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Na Figura 2 podemos confirmar que dos inquiridos que fazem compras online a maioria
fa-lo a partir de um PC ou portétil (62,9%), seguindo-se 0s que preferem o smartphone

(28,7%), depois os que utilizam tablet (7,6%) e outros dispositivos (0,2%).

Figura 2 — Dispositivo utilizado para as encomendas online

Disposito utilizado para encomendas online

M Smartphone
W PCilaptop
M Tablet

E Outro
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Ainda nos inquiridos que utilizam também o canal online para as suas compras de
produtos bioldgicos, na Figura 3 verificamos que o método mais utilizado para a rece¢édo
dos produtos € “entrega ao domicilio” (90,4%). Depois existe uma pequena percentagem
de inquiridos que referiu “recolha em ponto de entrega” (4,8%), “recolha em pick and
drive” (2,4%), “recolha no interior da superficie comercial vendedora” (1,6%) e “recolha

em cacifo eletrénico” e “outros” (com menos de 1%).

Figura 3 — Método mais utilizados para a rece¢do das encomendas online
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4.6 Discussao

A andlise feita aos dados recolhidos atraves das respostas obtidas nos questionarios,
levou-nos a encontrar varios pontos de semelhanca do perfil sociodemografico do
consumidor de produtos biologicos, com tracos de perfil encontrados noutros estudos
sobre populagdes de consumidores de produtos biolégicos, em Portugal, na Europa e no
Mundo. O género Feminino é maioritario, assim como em varios dos estudos que
consultamos (Lopes et al., 2016; Sajovitz et al., 2017) assim como o nivel de educacao,
sendo predominantemente entre os consumidores de produtos bioldgicos ao nivel do

ensino superior (Xie et al., 2015).

No que ao rendimento diz respeito, ndo € aqui possivel estabelecer uma sintonia com
outros estudos, uma vez que nos dados por nos recolhidos e analisados existiu uma
dispersdo dos respondentes pelos diferentes niveis médios de rendimento médio mensal
disponivel. A faixa de rendimento com mais respondentes foi a de €2000 a €3000 (25,0%)
existindo uma dispersdo equilibrada pelas faixas de rendimento centrais. No entanto
varios estudos concluem que existe uma maior predisposi¢do para consumidores com um
rendimento disponivel superior a média (Sajovitz et al., 2017; Xie et al., 2015) e é
também nos paises com um poder de compra mais elevado que existe um maior consumo

de produtos bioldgicos (Willer et al., 2021).

A maior parte dos consumidores que responderam ao Nnosso inquérito pertencem a
agregados compostos por familias que sdo compostos 2 e 3 elementos. Em mercados onde
0 consumo de produtos bioldgicos é mais representativo e assume uma fatia consideravel
do mercado do retalho alimentar total, a tendéncia é para encontrarmos uma maior
representacdo de agregados compostos por quatro elementos, com criancas pequenas (0-
6 anos) a integrarem o agregado (Organic Denmark, 2020). Os individuos casados ou que
vivem em unido de facto representam também a maioria da amostra da populacéo
estudada. O mesmo pode ser confirmado noutros estudos, com as familias a
representarem o grupo mais numeroso de consumidores de produtos biologicos (Organic
Denmark, 2020).
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A idade média dos consumidores de produtos biol6gicos no nosso estudo é de 46 anos.
Tivemos acesso a varios estudos que tiveram conclusdes no mesmo sentido (Z&mkova et
al., 2018), mas encontramos também outros em que as populacdes consumidoras de
produtos biologicos eram mais jovens (Organic Denmark, 2020). A idade é igualmente
um fator de diferenciacdo no que as preferéncias de compra diz respeito, com as
populagdes com idade acima de 45 anos a comprarem mais em lojas especializadas bio
(Zamkova et al., 2018).

A frequéncia de compra de produtos bioldgicos dos respondentes ao questionario é
maioritariamente semanal, no entanto nem todos os estudos consultados definem uma
regularidade de compra como fator de definicao para o consumidor ser identificado como
consumidor de produtos bioldgicos. Existem estudos que definem a intensidade do
consumo de acordo com uma percentagem do valor despendido na compra de produtos
bioldgicos face ao valor total de compras, o que permite também identificar onde se
encontra a maior fatia de compra de produtos bioldgicos (Organic Denmark, 2020).
Noutros estudos, levados a cabo em mercados onde o consumo de produtos bioldgicos
atinge o maior volume per capita em euros, a frequéncia de compra é avaliada em

compras diérias e varias vezes por semana (Bio Suisse, 2020).

O local de abastecimento mais popular sdo as lojas especializadas bio, embora seguidas
de muito perto pela grande distribui¢do. Noutros estudos é identificada uma alteracdo nos
locais mais utilizados para o abastecimento, de acordo com o género dos respondentes
(Zamkova et al., 2018). No entanto, quando centramos a analise nos consumidores que
compram produtos bioldgicos varias vezes por semana torna-se ainda mais acentuada a
procura pelas lojas especializadas biologicas, aumentando a distancia que separa das

grandes superficies.

Quanto aos produtos ou grupos de produtos mais comprados pelos consumidores de
produtos bioldgicos, os horticolas frescos e as frutas frescas (Organic Denmark, 2020) e
0s ovos (Bio Suisse, 2020), sdo dos produtos referidos como mais frequentemente
comprados, 0 que também ocorre no nosso estudo. Noutros estudos os laticinios assumem
a terceira posicdo (Zamkova et al., 2018), mas de uma forma geral as escolhas dos
consumidores de produtos bioldgicos elegem como mais frequentes 0s mesmos grupos

de produtos, nos varios estudos e relatorios consultados.
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Os fatores mais frequentemente citados como motivagdo para a compra de produtos
bioldgicos sdo o facto de serem bons para a saude, isentos de quimicos e amigos do
ambiente e mais sustentaveis, 0 que esta também em linha com o identificado em varios
dos estudos consultados (Janssen, 2018), onde podemos assistir a uma ordem de
importéncia atribuida que, de acordo com os estudos consultados, apresentava algumas
variacdes, sendo, no entanto, bastante consensuais as motivacdes. Temos estudos que
colocam uma maior importancia em fatores distintos, como a origem nacional e o serem
produtos da estacdo, e também no impacto que o consumo de produtos bioldgicos tem na
protecdo do planeta, superando em larga medida os beneficios individuais para a salde,
que sdo valorizados em menor escala (Organic Denmark, 2020). Noutros estudos o
consumidor bioldgico atribui maior importancia a fatores de natureza mais individualista,

como o serem bons para a satde (Agence Bio, 2021).

Quanto as fontes de informacdo mais utilizadas pelos consumidores de produtos
bioldgicos na analise feita as respostas obtidas nos questionarios, as publicacdes
cientificas sdo as que merecem uma maior credibilidade, seguindo-se os sites e lojas
online especializados e as recomendacdes. Nos estudos consultados encontramos apenas
algumas referéncias, sobretudo ao facto da apresentacdo da informacdo online ser um

fator que pode contribuir para gerar uma maior confianca nos produtos (Liu et al., 2015).

49



5 - Conclusdes

5.1  Perfil sociodemografico do consumidor de produtos biolégicos em Portugal

Embora ndo possamos afirmar que a caracterizacdo do consumidor de produtos
bioldgicos em Portugal encontrada nos respondentes do nosso estudo é passivel de ser
extrapolada para toda a populacdo de consumidores de produtos bioldgicos em estudo,
por questBes metodoldgicas, encontramos alguns tracos de perfil dos consumidores que
contribuem para a caracterizagdo da nossa amostra. O género feminino tem uma
representacdo maioritaria com cerca de trés quarto (76,2%) do total dos consumidores de
produtos bioldgicos que responderam ao nosso estudo, o que confirma uma tendéncia,
encontrada em diversos dos estudos produzidos e a que tivemos acesso na revisao de

literatura que desenvolvemos.

A idade média dos respondentes do questionario que afirmaram consumir produtos
bioldgicos foi de 46 anos. Quando restringimos a analise apenas aos consumidores que
afirmaram comprar produtos bioldgicos varias vezes por semana, a média de idades sobre
para 0s 47 anos, aumentando o nimero de consumidores do género masculino (27,8%),
com a consequente descida de representatividade do género feminino (72,2%). O nivel
de educacdo predominante dos respondentes é o ensino superior (84,0%), com uma
pequena parte dos respondentes (1,5%) a referir ter 0 ensino basico (até ao 9° ano).

A nacionalidade dos respondentes é maioritariamente portuguesa (87,5%), com as outras
nacionalidades mais representadas a serem a francesa (2,0%), a alema (1,8%) e a
brasileira (1,7%). A residéncia dos respondentes foi Portugal, uma vez que essa foi uma
premissa do nosso estudo, caraterizar o consumidor de produtos biolgicos em Portugal,
tendo sido excluidos todos os questionarios que colocaram como local de residéncia outro

que ndo Portugal.

A dimensdo do agregado familiar predominante foi de dois elementos (30,5%), seguindo-
se agregados com trés elementos (26,5%) e quatro elementos (21,8%). Os respondentes
sdo maioritariamente casados ou vivem em unido de facto (62,7%), seguindo-se 0s
solteiros (26,6%).
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De alguma forma surpreendente foi o facto da maioria dos respondentes (56,7%) terem
afirmado produzir ou cultivar produtos bioldgicos, ainda que a maioria resida em area
urbana (52,3%) e semiurbana (25,5%).

No que ao rendimento médio mensal diz respeito, a faixa de rendimento com mais
respondentes foi a dos €2000 a €3000 (25,0%), com a faixa de rendimento até €1000 a
ser que menos respondentes teve (15,3%). O intervalo de rendimento gasto em
alimentacdo mais citado pelos respondentes foi de entre 20% a 30% (40,6%) seguido do
intervalo 10% a 20% (31,2%).

5.2  Habitos de consumo do consumidor de produtos bioldgicos em Portugal

Dos consumidores que responderam sim a pergunta “Compra produtos biologicos?”, a
maioria afirma comprar semanalmente (79,5%), destes respondentes ha mesmo uma parte

que afirma comprar varias vezes por semana (29,5%).

Quanto ao local mais utilizado para o abastecimento as lojas especializadas bioldgicas
sdo o canal de compra mais utilizado (69,6%), seguidas de muito perto pela grande
distribuicdo (67,1%). Para os consumidores que compram produtos bioldgicos varias
vezes por semana a lojas especializadas biol6gicas assumem uma importancia ainda

maior (82,0%), a uma distancia maior da grande distribuicdo (65,3%).

Da amostra estudada os produtos que os consumidores de produtos biolégicos compram
com mais frequéncia sdo os horticolas frescos (50,2%), seguidos dos ovos (45,9%) e das
frutas frescas (43,3%). Quando centramos as respostas nos consumidores que compram
produtos bioldgicos vérias vezes por semana 0s grupos de produtos comprados com muita

frequéncia sdo os horticolas frescos (71,8%), as frutas frescas (64,5%) e 0s ovos (55,1%).
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5.3  Motivagdes do consumidor de produtos biolégicos em Portugal

Nas motivacdes dos consumidores de produtos bioldgicos por nds estudados aparece
como muito importante, em primeiro lugar, “bons para a saude” (78,3%), seguindo-se

serem produtos “sem quimicos de sintese” (77,6%) e “amigos do ambiente/sustentdveis”.

As fontes de informacdo sobre os produtos bioldgicos que os respondentes do
questionario destacaram como sendo muito importante foram as “publicagdes cientificas”
(33,7%), seguindo-se “sites e lojas online especializados” (30,5%) ¢ “recomendagdes”

(28,1%).

5.3.1 Consumidores de produtos bioldgicos online

Para os consumidores de produtos biolégicos que responderam ao questionario e que
utilizam o canal online para o abastecimento destes produtos a “comodidade ¢ conforto”
foi o fator que mais consumidores classificaram como muito importante (59,0%), seguido

da “frescura e qualidade” (54,6%) e da “economia de tempo” (52,2%).

A maioria destes consumidores utiliza um “PC/laptop” (62,9%) para fazer as suas

encomendas online e 0 método de entrega mais escolhido é a “entrega ao domicilio’
(90,4%).

5.4 LimitacOes do estudo

A limitacéo de recursos, em particular a falta de meios humanos e de tempo disponivel,
ditou a forma como a recolha de dados foi feita, ndo podendo assim constituir-se como
um estudo representativo da populagéo consumidora de produtos biolégicos em Portugal,
mas antes como a observacdo de uma amostra por conveniéncia. Acreditamos agora,
como quando demos inicio ao trabalho em 2020, que existe um interesse claro no estudo
desta populacdo, uma vez que, a julgar pelos mercados mais desenvolvidos
economicamente, mas também pela rdpida disseminagdo destes produtos pelos varios

canais de distribuicdo e a divulgacdo que e feita nos diversos meios de comunicagédo

52



online e nos mais tradicionais, 0 consumo de produtos bioldgicos tera por certo um

crescimento acentuado nos proximos tempos.

Nos mercados com um consumo mais evoluido, onde o mercado do retalho bioldgico
alimentar atinge ja os 10,0% parece destacar-se como uma tendéncia a que o consumidor
estd cada vez mais atento a da origem dos produtos, local e nacional, e as épocas dos
mesmos, de forma a que possam adequar 0 consumo ao produto na época. Serd também
interessante poder avaliar a real importancia que estes fatores poderdo ter para os

consumidores de produtos bioldgicos em Portugal num futuro préximo.

Por fim, a tendéncia das compras online, reforcada em grande medida com a pandemia
por Covid-19, que quisemos contemplar no nosso questionario, podera ser igualmente

alvo de estudo mais aprofundado junto destes consumidores.

Um dado que consideramos relevante e que podera ser aprofundado e interpretado em
trabalhos futuros € o facto de mais de metade dos respondentes que responderam ao Nosso
questionario e que afirmaram ser consumidores de produtos bioldgicos, produzirem ou
cultivarem algum tipo de produtos biol6gicos para consumo préprio (56,7%). Procurar
investigar quais os tipos de produtos e de que forma a producéo é desenvolvida poderao

ser areas a explorar.
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Apéndice 1 — Questionario

Questionario Consumidores de Produtos Bioldgicos

adores Feramentas Ajuds

Bl UimeSurvey ds ESGHT PRl " Canacterizagio dos Consumn

D i oAt 91681ang=pt B -9

Caracterizacéo dos Consumidores de Produtos biolégicos

No dmbito do Mestrado em Gestio de Marketing, na Universidade do Algarve, estamos a proceder a um @studo académico que tem como propdsito caracterzar o Consumedor de produtos
biolégicos. Pedimos, desta forma, a sua colaboragdo para o preenchimento do Questiondno que se segue.

Este questiondno ¢ anbdnimo, sendo garantida a total confidencialidade das suas respostas. Qualquer divida ou questdo que tenha por favor entre em contacto com Pedro Castro Gongalves no
seguinte emad: a32815@ualg.pt.

Para efeito do presente estudo adotamos como definicio de produtos biolégicos alimentares, os produtos certificados de acordo com o Regulamento (EU) 2018/848 do Parlamento Europeu e do
Consetho, relativo 4 produg3o biolégica e A rotulagem dos produtos biolégicos.

Carreger inquirto Incompleto Seguinte >> Sar ¢ Impar inquérto

Caracterizagio dos Consumidores de Produtos biolégicos

0% 100%

Filtro
* Compra produtos biolégicos? Assinale com um x a opcdo adequada

Osm ONio

Contnuar mas tarde Seguinte >> Sar o bmpar inquicko

Caracterizacdo dos Consumidores de Produtos biolégicos

0% 100%
C de pi

* Qual a frequéncia de compra de produtos biolégicos? Selecionar apenas uma opcio.
Escolha uma das seguintes respostas

O virias vezes por semana

O Pelo menos uma vez por semana

O Pelo menos uma vez por mds

O Pelo menos uma vez a cada dois meses

O Pelo menos uma vez por ano

* Onde adquire ou obtém os seus produtos biolégicos? Selecionar todas as opgdes que i o seu tipo de il
Seleccione todas as que se apliquem

0 Mercados e feiras

[ Lojas especializadas bio

([ Grande distribuig3o

[ Lojas online

[ Ervananas e lojas de produtos naturais

O cultivo préprio

0 outro:
* Com que frequéncia compra cada um dos i tipos de iol6gi i " que 1 & nada frequente e 5 muito
frequente?
1 2 3 a s
Frutas frescas (o) (o] (0] O (o]
Horticolas frescos [o) 0 o] O (e]
Ovos (0) (0] (0} (©) (0)
Laticinios (o) (o] o O (@]
Bebidas e outras akternativas
vegeta:s aos laticinios o o o o o
Carnes frescas o) o) fe) [e) [e)
Peixes frescos (o) [o) (o) (o)
Proteinas vegetass frescas p ; = e
(tofu, setan, outr o o O o)
Almentacdo infantil (o) (o) (o] (0] ()
5 dleos -
Chés e cafés O (e} (o) O O
Chocolates e outros snacks (o) O (o} O o
Frutos secos (o) (o) O (0] )
Outros artigos de merceana (o) le) o) [o) le)
Bebidas alodlicas (e} (o) O O (o)
Bebidas ndo alcodlicas o] O 0 o lo)
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a de produtos biolégicos alimentares, considerando que 1 & nada
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© Ensino B3sico (até ao 9° ano)
O Ensino secundirio (120 ano)
O Ensino profissional (pés secundirio)
O ensino superior (| A
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* Estado Civil - selecionar com uma cruz
Escolha uma das seguintes respostas.
O solteiro
O casadofunido facto
O viive
O owvorciado

* Como considera o seu espaco de residéncia - selecionar com uma cruz
Escolha uma das sequintes respostas.

O Area rural

O Area urbana

O Area semiurbana

* Produz ou cultiva algum tipo de produto horticola ou fruta para consumo préprio - selecionar com uma cruz
Osm  ONlo

* Rendimento médio Ihdl--mld-m mmmm
Escolha uma das seguintes respostas

O Até €1000

© €1000 a €1500

O €1500 2 €2000

O €2000 a €3000

O Mais €3000

O Até 10%

O 10% a 20%
O 20% a 30%
O Mais de 30%
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Questionério Ndo Consumidores de Produtos Biol6gicos

adores Feramentas Ajuda

B UimeSurvey ds ESGHT Pl 7 Canacterizagio dos Consum

D bR P BABA A B -9

Caracterizacao dos Consumidores de Produtos biol6gicos

No dmbito do Mestrado em Gestio de Marketing, na Universidade do Algarve, estamos a proceder a um @studo académico Que tem como propdsito caractenzar o Consumedor de produtos
biolégicos. Pedimos, desta forma, a sua colaboragdo para o preenchimento do questiondno que se segue.

Este quesbiondno ¢ andnimo, sendo garantida a total confidencialidade das suas respostas. Qualquer divida ou questdo que tenha por favor entre em contacto com Pedro Castro Gongalves no
seguinte emad: 332815@ualg.pt.

Para efeito do presente estudo adotamos como definicio de produtos biolégicos almentares, os produtos certificados de acordo com o Regulamento (EU) 2018/848 do Paramento Europeu e do
Consetho, relativo 4 produc3o biolégica e 3 rotulagem dos produtos biolégicos.

Carregar inquirto incompleto Seguinte >> Sar « Impar inquérto

Caracterizacdo dos Consumidores de Produtos biolégicos

0% 100%

Filtro
* Compra produtos biolégicos? Assinale com um x a opcdo adequada

Osim ON3o

Continac mas tarde Seguinte >> Sae @ lpar inquieto

Caracterizacdo dos Consumidores de Produtos biolégicos

0% 100%

Filtro
* Compra produtos biolégicos? Assinale com um x a opcdo adequada

O sim N3o
* Caso tenha respondido ndo, qual ou quais as razbes para ndo comprar produtos biolégicos? Selecionar as opgbes que melhor caracterizam
essas razdes.

todas as que se

O prego

[ pouca disponibiidade destes produtos

[ N3o estou convencido que sejam produtos methores do que 0s ditos CONVeNcionais
[ produzo todos os produtos bioldgicos que consumo

O outro:

Caracterizagho dos Consumidores de Produtos biolégicos

0% 100%

Dados S6cio Demogréficos
* Género - selecionar com uma cruz

Feminino Masculino

* Idade

Neste camps 36 se aceitam nimecos

* Nivel Educagdo - selecionar com uma cruz
Escolha uma das seguintes respostas

O Ensino Basico (até ao 9° ano)
O ensino secunddnio (12° ano)
O €nsino profissional (pés secunddnio)

O €nsino supenor (bacharelato, licenciatura, mestrado, doutoramento)

* Nacionalidade
Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, seleccone... v

* Pais de Residéncia habitual
Escolha uma das seguintes respostas

Por favor, seleccione... v

* N° pessoas agregado familiar

te Campo 56 50 aceitam nimercs
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* Estado Civil - selecionar com uma cruz
Escolha uma das seguintes respostas.
O solteiro
O casadofunido facto
O viive
O owvorciado

* Como considera o seu espaco de residéncia - selecionar com uma cruz
Escolha uma das sequintes respostas.

O Area rural

O Area urbana

O Area semiurbana

* Produz ou cultiva algum tipo de produto horticola ou fruta para consumo préprio - selecionar com uma cruz
Osm  ONlo

* Rendimento médio Ihdl--mld-m mmmm
Escolha uma das seguintes respostas

O Até €1000

© €1000 a €1500

O €1500 2 €2000

O €2000 a €3000

O Mais €3000

O Até 10%

O 10% a 20%
O 20% a 30%
O Mais de 30%
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