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Resumo

(Objetivo) O objetivo central deste estudo foi perceber quais sdo os fatores que
determinam significativamente a intencdo de compra de produtos naturais, assim como
a satisfacdo destes consumidores, e quais as relacdes desses fatores entre si.

(Design / metodologia / abordagem) Para isso, prop0s-se e testou-se um modelo
que analisasse o impacto das variaveis que afetam a intencdo de compra de produtos
naturais a partir da perspetiva do consumidor. Ap6s o ajuste das medidas aos propdsitos
da pesquisa, foi elaborado o modelo de comportamento de compra de produtos naturais
com base na técnica de modelagem de equagdes estruturais. A investigacdo foi baseada
numa amostra de 276 individuos, que sdo ou j& foram consumidores deste tipo de
produtos.

(Resultados) Os resultados mostram uma influéncia positiva de varios fatores na
intencdo de compra, assim como a utilidade percebida, o estilo de vida, sentimento de
segurancga, advocacia, passa-a-palavra e predisposicao para pagar mais. As crengas pro-
ambientais pareceram também moderar algumas das relacGes apresentadas.

(LimitacGes / implicagdes da pesquisa) A dimensao da populacdo estudada poderia
ter sido mais significativa, uma vez que a amostra observada é considerada bastante
relevante para o estudo do comportamento de consumo, quanto maior o nimero de
inquiridos, melhor seria o nivel de confianca dos resultados. Apesar de ser uma amostra
de conveniéncia, poderia ter sido escolhido um pudblico mais especifico, ou seja,
consumidores mais regulares de produtos naturais.

(Implicagbes préaticas) O mercado de produtos naturais é notoriamente um setor
com grande potencial e que deve ser explorado pelas organizacOes e pela economia.
Quanto melhor for o conhecimento do consumidor e do mercado destes produtos,
melhor serd a qualidade de resposta por parte das empresas.

(Originalidade / valor) O mercado de produtos naturais € um caminho cheio de
oportunidades para produtos inovadores e sustentaveis. O seu conjunto de virtudes deve
fazer com que os analistas de marketing os incluam entre as tendéncias mais fortes de
evolucgéo da area de consumo (Paul, 2007). Este estudo contribuiu para a expansao do

conhecimento sobre os motivos que levam ao consumo de produtos naturais. Nesta
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pesquisa existe um vasto conjunto de variaveis que podem servir de orientacdo para o
conhecimento mais profundo dos consumidores, 0 que permite as empresas interessadas
desenvolverem acdes especificas para atrair a atencdo deste publico e a desenvolver

acOes que motivem os consumidores de produtos convencionais para este tipo de
produtos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Produtos Naturais, Mercado,
Intencdo de compra.
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Abstract

(Objective) The main focus of this study was to identify the determinants of the
intention to produce natural products, as well as consumers satisfaction and the entities
that reflect these factors among themselves.

(Design / Methodology / Approach) For that to happen, a analysis model was
therefore proposed and tested to reveal the impact of the variables that affect the
purchase of natural products from the perspective of the consumer. After adjusting the
measures, the behavioral model of natural products was developed based on the
modeling technique of structural equations. The investigation was consisting a sample
of 276 individuals, who are or already have been consumers of this type of products.

(Results) The results showed a positive influence of several factors in the
purchase intent, as well as a kind of perceived utility, lifestyle, feelings of security,
advocacy, word-of-mouth and predisposition to pay more. Environmentally friendly
beliefs seam to moderate some as well of the presented relations.

(LimitacGes / implicacbes da pesquisa) The dimension of the studied
population could have been more significative, since the observed sample is considered
to be quite relevant for the study of consumers behavior. The higher the number of
respondents, the better results confidence levels would be. Despite being a convenience
sample, a more specific audience could have been chosen; in other words, more regular
consumers of natural products.

(Practical Implications) The natural products market is notoriously a sector
with great potential and should be explored by organizations and the economy. The
better the knowledge of this products market and consumers, the better the quality of
answers given by the companies.

(Originality / Value) The natural products market is a path full of opportunities
for innovative and sustainable products. Its set of virtues should make marketing
analysts include the strongest trends in the evolution of consumerism (Paul, 2007). This
study contributed to an expansion of the knowledge about the reasons that lead to the
consumption of natural products. It contains a vast set of variables that may be helpful

to guide companies that express interest to a deeper knowledge of the consumers, thus

vii
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allowing them to develop expecific actions to lure their attention as well as engaging
costumery consumers to this kind of products.

Keywords: Consumer behavior, Natural Products, Market, Intention to buy.
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Capitulo 1 - Introducgao

Questdes sobre 0 meio ambiente sdo cada vez mais discutidas na sociedade.
Aspetos como a poluicdo dos rios, do solo e do ar ndo tém passado despercebidas uma
vez que comprometem a qualidade de vida, ndo apenas das pessoas, mas das espécies
animais e vegetais. A exploracdo indiscriminada dos recursos tem vindo a ter
consequéncias e nas Ultimas décadas os consumidores tém ficado mais atentos e
sensibilizados para adocdo tanto de comportamentos mais sustentaveis como saudaveis.

Mais racional, mais conectado e exigente com os produtos e marcas da industria,
é este 0 novo consumidor portugués, de acordo com o estudo “Analise das Tendéncias
de Consumo Alimentar” da Deloitte elaborado em parceria com o C-Lab (2017).
Segundo o estudo, 60% dos portugueses afirma que a preocupacdo com a sua saude e
bem-estar se reflete muito no seu quotidiano e nas suas escolhas. Tendem, por isso, a
evitar alimentos de menor valor nutricional e a apostar em produtos bioldgicos ou
funcionais.

Para Ceschim e Marchetti (2009), o estudo do comportamento de consumidores
de produtos naturais é considerado uma das tendéncias nos atuais estudos de marketing.
Isto porque este mercado tem mostrado ter um grande potencial e até aqui a sua
investigagdo ndo foi significativa. No entanto, o crescimento deste mercado comeca a
ser uma realidade nos paises europeus e EUA, onde se procura uma sélida estrutura de
certificacdo capaz de garantir aos consumidores a qualidade e idoneidade dos produtos
(Viglio, 1996).

Os produtos naturais tém sido um tema de interesse para pesquisadores de
diferentes areas cientificas, como comportamento do consumidor, economia, nutricao,
medicina alternativa, agroecologia, entre outras (Krischke e Tomiello, 2009; Menezes,
et al., 2007; Pimeta e Vilas Boas, 2008; Williamson, 2007). Trata-se de uma oferta
diferenciada, onde se concede um mecanismo de producédo natural que é favoravel ao
consumidor.

Segundo Sluzzs et al. (2008), os produtos naturais tém um apelo positivo em
relacdo as questdes ambientais. Para as autoras, foi possivel concluir que a agregacéao de

valor aos produtos naturais na inovacdo e pesquisa reduziu custos de producao,
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melhorou a quélidade de vida dos produtores e aumentou a competitividade da
organizacao.

Ceschim e Marchetti (2009) verificaram que os consumidores autoavaliam os
produtos naturais como inovadores, ostentando uma imagem de pessoas que valorizam
atividades fisicas, a natureza e a qualidade de vida. Segundo os mesmos autores, 0sS
consumidores investigados afirmam que percebem as vantagens dos produtos, mesmo
considerando a diferenga de precos quando comparados aos convencionais.

Yin et al. (2010) concluiram que a intencdo de compra é fortemente afetada por
fatores como rendimento, grau de confianca no produto, grau de aceitacdo do preco e
preocupacdo com a saude. Os consumidores dizem-se confiantes no conceito e
acreditam que esse tipo de produtos resulta numa vida mais saudavel.

Greenhalgh (1995), afirma que, para efetivamente promover produtos naturais, é
necessario desenvolver uma estratégia de marketing coesa que dependa de uma melhor
e mais completa compreenséo dos consumidores. O fator motivador desta pesquisa foi
compreender o comportamento do consumidor, tentando observar o que o leva a agir e

ficar satisfeito com a escolha de produtos naturais.

1.1  Objetivos e relevancia do trabalho

Vérios fatores influenciam a percecdo do produto pelo consumidor e,
consequentemente, a sua intencdo de compra. O objetivo deste estudo € investigar esses
fatores, perceber a atitude do consumidor, 0 que o leva a agir e como este se sente
perante o0s produtos naturais.

Entender os consumidores € um requisito fundamental para satisfazer
necessidades e desejos, e a compreensdo do comportamento é essencial para orientar 0s
setores de negocio de cada area de comercializacdo. Nesta Otica apresentamos um
modelo com varias variaveis que influenciam a atitude do consumidor de produtos
naturais.

Foi elaborado um questionario on-line tendo como publico-alvo pessoas que
consomem ou ja consumiram produtos naturais, sejam estes, naturais, suplementos,
organicos, etc. De forma a avaliar as atitudes dos consumidores foi utilizada a escala de

Likert e inquiridos 276 consumidores de produtos naturais.
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1.2 Estrutura do trabalho

Este trabalho encontra-se dividido em varios capitulos. Comegando por tentar
compreender primariamente o tema central assim como sua contextualizacéo, segue-se
0 objetivo da pesquisa, a relevancia da mesma e a explicacdo da estrutura do trabalho.

Na revisdo da literatura, apresentamos uma parte tedrica com 0s principais
conceitos envolvidos na pesquisa e onde é caracterizada cada variavel, seguida da
formulacdo da respetiva hipotese.

O terceiro capitulo, apresenta 0 modelo conceitual e as hipoteses de investigacao
que servirdo de suporte para este trabalho.

O capitulo quatro, faz uma breve introducdo da metodologia de investigagao,
indica as medidas utilizadas, o instrumento de pesquisa, fatores de sele¢cdo da populacéo
e amostra e a sua caracterizacdo, segue-se a insercdo dos dados no software estatistico e
finalmente, a andlise estatistica dos dados.

No capitulo cinco sdo apresentados os resultados, passando pela analise
descritiva das varidveis, os resultados do ajustamento do modelo estrutural, o teste de
hipdteses e a discussdo dos resultados.

Ao final, o sexto capitulo oferece a sintese conclusiva dos resultados e aponta as

contribuigdes assim como as principais limitagdes e futuras linhas de investigacao.
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Capitulo 2 — Revisao da Literatura

2.1 Introducao

A preocupacao da sociedade com a salide e com 0 meio ambiente tem aumentado de
modo significativo nos Gltimos anos. Estudos empiricos tém afirmado que esse publico
consumidor de “produtos limpos”, livres de agrotoxicos e outros elementos nocivos ao
organismo humano, esta a crescer a cada dia (Viglio, 1996).

Guillon e Willequet (2003) afirmam que esta tendéncia se comegou a manifestar a
partir do inicio dos anos 90, e que estard cada vez mais presente nas decisGes dos
individuos em se preservarem e promoverem de acordo com o seu ambiente, aos niveis
de beleza, saude e boa-forma.

Sdo um publico especifico, mais informado, que procura alimentos saudaveis e
produtos sustentaveis, que nao contaminem o meio ambiente na sua producdo e,
principalmente, que ndo comprometam a salde de quem 0s consome.

Esta parte da dissertacdo destina-se ao enquadramento de alguns conceitos primarios
para este estudo, como a clarificagdo do conceito de produtos naturais - suplementos
naturais, produtos bioldgicos ou organicos - e nog¢des envolventes, como medicina
alternativa e complementar. Posteriormente, precederemos a investigacdo dos fatores
que determinam significativamente o processo de intencdo de compra, assim como 0s

fatores que proporcionam ou advém da satisfacdo do consumidor.

2.2 Enquadramento do tema

2.2.1 Produtos Naturais

Encontra-se alguma dificuldade em encontrar uma definicdo de produtos
naturais, uma vez que esta pode ter varias denominacdes e abranger diversas &reas.
Geralmente o tema encontra-se ligado a conceitos como produtos organicos,
alimentacdo organica, vegetarianismo, Vveganismo, suplementos alimentares,
preservacdo ambiental, plantas medicinais, medicina tradicional, sendo que esta Gltima
engloba areas como homeopatia, fitoterapia e naturopatia. Os produtos naturais diluem-

se numa oferta diversificada associada com bem-estar, saide e qualidade de vida.
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Os prodijtos naturais sao utilizados pela humanidade, desde tempos imemoriais,
como importantes ferramentas nos procedimentos das terapias naturais (Mukherejee et
al., 2010), com o principio de aliviar e curar doengas através do uso de ervas,
consistindo, possivelmente, numa das primeiras formas de utilizacdo destes produtos.

A utilizacdo de produtos naturais tem crescido por todo o mundo, especialmente
devido aos problemas atribuidos a inimeros produtos sintéticos tanto para a salde
humana como para o0 meio ambiente (Bandoni e Czepak, 2008).

A estrutura dos produtos naturais € complexa. Um produto natural é uma
substancia organica que é produzida pelos organismos vivos encontrados na natureza
(Woldeyes, 2012). Os produtos naturais tém atividade farmacol6gica que pode ser Util
no tratamento de varios tipos de doencas. Estes podem atuar como componentes ativos
ndo apenas para a medicina tradicional, mas também para medicamentos modernos
(Raafat, 2013). Todos o0s produtos naturais comecam como misturas com outros
compostos das fontes naturais das quais o produto deve ser isolado e purificado (Wahab
etal., 2014).

2.2.1.1 Suplementos Naturais

A cada suplemento alimentar esta, por norma, associada uma relacdo de risco-
beneficio, e este tipo de produtos deve ser prescrito por um profissional e consoante um
diagnostico correto. Suplementos alimentares sdo definidos como substancias utilizadas
por via oral com o objetivo de complementar uma determinada deficiéncia dietética.
Muitas vezes eles sdo comercializados como substancias orogénicas capazes de
melhorar ou aumentar a performance fisica (Halack A., Fabrini S., Peluzio MC., 2007).

Segundo o Ministério da Agricultura, os suplementos alimentares estdo
definidos no Decreto-Lei n.° 136/2003 de 28 de Junho como “géneros alimenticios que
se destinam a complementar e/ou suplementar o regime alimentar normal e que
constituem fontes concentradas de determinadas substancias nutrientes ou outras, com
efeito nutricional ou fisioldgico, estremes ou combinados, comercializados em forma
doseada, tais como capsulas, pastilhas, comprimidos e outras formas semelhantes,
saquetas em po, ampolas liquidas, frascos com conta-gotas e outras formas similares de
liquidos ou po6s que se destinam a ser tomados em unidades medidas de quantidade

reduzida”.
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Nos ulti

0S anos, o0 ritmo de vida das pessoas tornou-se cada vez mais
acelerado, levando a uma maior dificuldade em ter uma preocupagdo na concessao de
alimentos saudaveis. O fast-food e as comidas congeladas tornaram-se muito mais
faceis e rapidas para o dia-a-dia. Como consequéncia disto, adquiriram-se maus habitos
e com eles, gorduras, acucares e sal em excesso, deficiéncias de vitaminas e minerais.

Proteinas, fibras, minerais e vitaminas encontram-se geralmente em frutas e
legumes, mas é dificil ingerir a quantidade necessaria para suprir todas as necessidades
do organismo. Os suplementos alimentares tém um papel fundamental neste aspeto.
Segundo Rdmulo Rodrigues (2016), "O suplemento alimentar € um composto dos
nutrientes considerados indispensaveis para uma vida saudavel".

Os consumidores comegaram a ver as vantagens dos suplementos no
funcionamento do organismo, seja pela satde, bem-estar, auxilio nas atividades diarias e
manutencdo de uma boa forma conciliada com atividade fisica. Os suplementos
alimentares podem favorecer uma vida saudavel, prevenindo doencas e fornecendo
qualidade de vida. (Rodrigues, 2016).

2.2.1.2 Produtos Organicos

Para obtermos uma noc¢do mais ampla do que consiste um produto organico
podemos observar a sua definicdo segundo a Associagdo Portuguesa de Agricultura
Biologica (2011), “a producdo bioldgica, organica ou natural visa produzir alimentos e
fibras téxteis de elevada qualidade, saudaveis, a0 mesmo tempo que promove praticas
sustentaveis e de impacto positivo no ecossistema agricola. Assim, através do uso
adequado de métodos preventivos e culturais, tais como as rota¢des, os adubos verdes, a
compostagem, as consociagdes e a instalagdo de sebes vivas, entre outros, fomenta a
melhoria da fertilidade do solo e a biodiversidade. N&o se recorre a aplicacdo de
pesticidas de sintese sobre as culturas, nem adubos quimicos de sintese, nem ao uso de
organismos geneticamente modificados. Desta forma, garante-se o direito a escolha do
consumidor e ¢ salvaguardada a satide do consumidor, ao evitar residuos quimicos. E,
além disso, salvaguardada a satde dos produtores, que evitam o contacto com quimicos
nocivos e preserva-se 0 ambiente da contaminagéo de poluentes, cuja atual carga sobre
os solos e as aguas €, em grande parte, da responsabilidade de sistemas intensivos de

agropecuaria.
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A producao animal bioldgica pauta-se por normas de ética e respeito pelo bem-estar
animal, praticando uma alimentacdo adequada a sua fisiologia e facultando condigdes
ambientais que permitam aos animais expressar 0S seus comportamentos naturais e néo
recorre ao uso de hormonas nem antibioticos como promotores de crescimento.”

Ao longo do tempo o termo “organico” tem gradualmente sido reconhecido
como um simbolo de confianca de produtos saudaveis e amigos do ambiente. Como ja
foi referido esta percecdo e confianga deriva, em parte, da crenga de que o consumo de
produtos organicos comporta um menor risco para 0 ambiente e para a salde
relativamente aos convencionais (Crandall, et al., 2008).

Segundo Rosseau e Vranken (2013), os fatores determinantes para o consumo de
produtos organicos sdo: a preocupacdo do consumidor com o impacto ambiental nas
decisbes de consumo individual; o sentimento de que esta a agir da forma mais correta,
fazendo algo de positivo para com a sociedade e o0 mundo; por ultimo, a associacao de
que os efeitos de uma boa saude a alimentacao saudavel.

Com todas estas caracteristicas, 0 consumo de organicos tem vindo a ser,
geralmente, relacionado a um estilo de vida alternativo que inclui ambientalismo ativo,
vegetarianismo e/ou medicina tradicional (Cicia et al., 2002). Resulta de uma ideologia,
conectada a um sistema de valores particular, que afeta medidas de personalidade,
atitudes e comportamento de consumo " (Schifferstein e Ofhuis, 1998).

2.2.2 Medicina Alternativa e Complementar

Silveira et al. (2008) referem que nas ultimas décadas ocorreu um aumento
significativo do interesse pelas terapias naturais que tém como origem as chamadas
medicinas tradicionais, tendo estas sido acrescidas de novas tecnologias e pesquisas, sao
atualmente denominadas de terapias complementares ou alternativas. Para Harris e Rees
(2000) existem diversas denominagOes para este tipo de terapias, uma delas define-as
como todas as formas de cuidado com a saude, que estejam fora do sistema politico
dominante de saude.

Segundo a National Center of Complementary and Alternative Medicine dos
Estados Unidos da América (2007), Medicinas Alternativas e Complementares (MAC)
podem ser definidas como um grupo de sistemas médicos e de cuidado a saude. Esse

grupo pode ser organizado por: sistemas médicos alternativos (naturopatia, homeopatia,
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fitoterapia); intérven(;(")es mente-corpo (meditacOes, oracdes); terapias bioldgicas
(baseados em produtos naturais ndo reconhecidos cientificamente); métodos de
manipulacdo corporal e baseados no corpo (massagens, exercicios); e terapias
energéticas (reiki, meditacdo). Quando essas praticas sdo usadas juntas com praticas da
biomedicina, sdo chamadas complementares; quando séo usadas no lugar de uma pratica
biomédica, consideradas alternativas; e quando sdo usadas conjuntamente baseadas em
avaliacdes cientificas de seguranca e eficacia de boa qualidade, sdo denominadas
integrativas.

E essencialmente na primeira parte que constitui o grupo da MAC (naturopatia,
homeopatia e fitoterapia) que pretendemos falar neste ponto. Os medicamentos a base
de plantas s@o usados, desde a antiguidade, para o tratamento de doencas. Apesar dos
grandes avancos da medicina moderna, as plantas ainda contribuem em grande
dimensdo na assisténcia a satde. Na Ultima década, o interesse por plantas medicinais,
essencialmente as fitoterapéuticas, tem crescido expressivamente (Calixto, 2000).
Vaérios estudos tém comprovado que as plantas ndo sdo livres de efeitos colaterais, por
isso existe a necessidade de serem, como qualquer medicamento, corretamente
prescritos. No entanto, os efeitos adversos de um produto de fitoterapia sdo muito
menos frequentes em comparagdo com a medicacdo quimica.

A medicacdo a base de plantas é muito popular em alguns paises em
desenvolvimento, que ja ttm uma longa tradicdo e conhecimento nesta area e também
em paises desenvolvidos como Alemanha, Franca, Itdlia e Estados Unidos onde ja
existem diretrizes muito bem delineadas para a prescri¢cdo deste tipo de medicamentos.
(Calixto, 2000).

Segundo Grunwald (1995), desde 1985, 0 mercado tem crescido
expressivamente por todo o mundo. Varios fatores importantes contribuiram para este
crescimento, dos quais podemos citar: preferéncia dos consumidores por terapias
naturais; preocupacdo com os efeitos colaterais indesejaveis dos medicamentos
modernos e a crenca de que os medicamentos naturais sdo livres de efeitos colaterais;
crescente interesse em medicamentos alternativos; preferéncia de populagbes por
medicina preventiva devido ao aumento da idade da populagédo; crenca de que 0s
medicamentos a base de plantas podem ter um beneficio efetivo no tratamento de certas

doencas, quando as terapias convencionais e 0S medicamentos se mostraram
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inadequados; tendéncia a automedicacdo; comprovacdo da eficacia e seguranca dos

medicamentos naturais e alto custo dos medicamentos sintéticos.

2.2.3 Atitude do Consumidor face aos produtos naturais

A razdo pela qual as pessoas compram ou ndo compram produtos naturais ainda néo
¢ totalmente compreendida (Hasselbach e Roosen, 2015), por esse motivo é que
tentaremos perceber quais os determinantes do comportamento do consumidor. Este
ponto serve para fazer uma breve contextualizacdo da atitude do consumidor.

O conceito de atitude é complexo e muito utilizado em pesquisas de marketing, sao
inlmeros 0s pesquisadores que se debrucaram sobre o tema, existindo
consequentemente uma grande diversidade de estudos sobre a 0 comportamento do
consumidor. Para Howard e Sheth (1969), o comportamento do consumidor é
complexo, um ato repetitivo, constituido por variaveis de entrada e saida, construtos
hipotéticos e variaveis exdgenas. Para os autores, o consumidor é motivado a
determinar suas escolhas com base na quantidade de informacGes que julga necessaria,
como também na sua experiéncia de compra.

Segundo Engel et al. (2000), as atitudes estdo ligadas aos gostos e aversdes dos
consumidores, 0 que eles gostam e ndo gostam. Mattar, et al. (2014), afirma que
"atitude representa uma predisposicdo para uma reacdo comportamental em relacdo a
um produto, organizacgdo, pessoa, fato ou situacao [...]. A atitude tem a caracteristica de
fazer com que o consumidor fique de prontiddo para ter uma determinada reacdo em
relacdo a certos estimulos.”

Para Fishbein e Ajzen (1975) atitude pode definir-se como "[...]JUm sentimento geral
favoravel ou ndo favoravel para com um objeto de estimulo. Quando uma pessoa forma
uma crenga sobre o objeto, ela automaticamente e simultaneamente adquire uma atitude
para com 0 mesmo. Toda a crenca liga o objeto a algum atributo, e a atitude para com o
objeto, é uma funcdo das avaliacdes que se fazem desses atributos [...]".

Pode-se concluir que atitude é uma predisposicdo da pessoa em relacdo ao objeto,
neste caso do consumidor em relagdo ao produto ou servico, e estas sdo aprendidas e

influenciam a maneira como o individuo se comporta, de forma a aceitar ou ndo o



C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

LR

objeto. Tanto os produtos saudaveis como comportamentos sustentaveis sdo objetos de
atitude (Azjen, Fishbein, 2005).

A definicdo do conceito atitude parece ser ainda, nos dias de hoje, algo controverso
e passivel de muita discussdo uma vez que existem varios e diferentes modos de tratar o
tema. (Ajzen, 2001). Existem duas teorias que sdo frequentemente utilizadas como
modelo na compreensédo do comportamento do consumidor, sendo estas a Teoria da
Acdo Racional e a Teoria do Comportamento Planejado e ambas serdo explicadas de

seguida, na variavel “Inten¢ao de Compra”.

2.3 Variaveis em Estudo

2.3.1 Intencdo de compra

Rosenberg e Hovland (1960) foram os primeiros pesquisadores a propor um modelo
tripartido, isto ¢, o modelo considera a atitude como um construto multifacetado,
formado por componentes afetivos, cognitivos e comportamentais. O componente
afetivo representa a resposta emocional, a cognitivo compreende as crencas, 0
conhecimento, as percecdes e as ideias sobre determinado fato ou produto e o
componente comportamental, sinaliza a intencdo de agir e a acdo propriamente dita
(Barcellos, 2007).

Este modelo serviu de inspiracdo para o desenvolvimento da Teoria da Acdo
Racional, ou Theory of Reasoned Action (TRA). Esta teoria sugere que o
comportamento individual é determinado pela intencdo da pessoa em desempenhar um
comportamento e que essa intencdo, por conseguinte, é funcdo da sua atitude frente ao
comportamento e normas subjetivas (Fishbein e Ajzen, 1975).

De acordo com Ajzen e Fishbein (1980), para compreender profundamente os
fatores que afetam o comportamento, é necessario olhar para os determinantes dos
componentes normativos e de atitude. Esses determinantes s&o as crencas individuais
gue os consumidores tém sobre si proprios e do mundo em que vivem.
Consequentemente, as crencas sdo vistas como determinantes das atitudes e normas

subjetivas do individuo, e normalmente determinam as inten¢Ges e o0 comportamento.
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Mais de uma década depois da TRA, Ajzen (1991) propés a Teoria do
Comportamento Planejado, ou Theory of Planned Behaviour (TPB), que complementa o
TRA, acrescentando mais uma constru¢cdo de intencdo de wuso: o controle
comportamental percebido. Esta influéncia tanto a intencdo quanto o comportamento de
compra. Ajzen (1991) acredita que a intencdo de um comportamento, reflete-se quando
a pessoa decide, por vontade propria ou ndo, adotar o comportamento, ou seja, O
controle percebido que ele tem sobre 0 comportamento que deseja. O comportamento é
0 produto de uma série de eventos cognitivos e afetivos, muitas vezes precedidas por
intencdo consciente de agir.

A TPB sugere que o comportamento humano é entdo baseado em trés pontos:
crengas comportamentais, crencas normativas, e crengas sobre o controlo. As crengas
comportamentais tratam das possiveis consequéncias do comportamento humano. As
normativas referem-se as expectativas de comportamento percebido referentes as outras
pessoas, como familiares e amigos, pode ser entendida como “pressdo social”. Estas
crencas normativas, combinadas com a motivagdo pessoal em obedecer a diferentes
regras, determinam a norma subjetiva antecedente a compra. Por fim, as crencas sobre o
controlo referem-se aos fatores que podem facilitar ou impedir o desempenho do
comportamento.

Sendo assim, assume-se que o poder exercido pela atitude, pela norma subjetiva e
pelo controlo percebido determina a intencdo do comportamento. As crencas
comportamentais sdo antecedentes que levam a uma atitude comportamental favoravel,
ou ndo; as crencas normativas sdo antecedentes que resultam na pressdo social
percebida ou normas subjetivas; e as crencas sobre o controlo sdo os antecedentes que
induzem o dominio sobre 0 comportamento percebido. Por sua vez, a intencdo de
comportamento serd mais forte quanto maior for o controlo percebido e quando as
atitudes e normas subjetivas forem favoraveis (Azjen, 2008).

Este modelo é dos mais utilizados para explicar o comportamento humano. Uma
analise realizada por Armitage e Conner (2001) comprova a eficiéncia do modelo da
TPB para antedizer intengfes e comportamentos. S&o diversos os estudos sobre o

comportamento do consumidor de produtos naturais elaborados sob a ética da TPB.

11
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No que utoca aos produtos naturais, existe uma discrepancia entre as atitudes
favoraveis expressas pelos consumidores e as préaticas reais de compra (Tanner e
Waéngring Kast, 2003; Vermeir e Verbeke, 2008).

Num estudo realizado com uma amostra de consumidores no Estado de Arizona,
nos Estados Unidos da Ameérica, Hughner et al. (2007) descobriram que enguanto
muitos consumidores mostraram uma atitude positiva em relagdo a compra (67%),
apenas um numero menor de consumidores (4%) efetivamente comprou esses produtos.
Similarmente, Defra (2006) encontrou que 30% dos consumidores no Reino Unido
expressaram uma preocupacdo com o meio ambiente, mas raramente traduziram essa
sua preocupacdo na compra real destes produtos. Verifica-se, portanto, que existe uma
lacuna entre o pensamento dos consumidores e as a¢Oes reais (Wheale e Hinton, 2007).

A discrepancia entre a atitude favoravel dos consumidores e 0 comportamento
real de compra de produtos naturais € chamada de atitude comportamental. Isso indica
que a atitude positiva do consumidor em relacdo aos produtos nem sempre se traduz em
acdo. E essencial analisar por que as atitudes favoraveis tém uma influéncia mais fraca
sobre a intencdo de compra e a compra efetiva de produtos naturais, podem haver
fatores como preco, disponibilidade do produto, influéncias sociais, entre outras, que
levam a discrepancia entre atitude do consumidor, intencdo de compra e comportamento
de compra. Resumindo, a intencdo de compra indica que os consumidores seguirdo as
suas experiéncias, preferéncias e ambiente externo para coletar informaces, avaliar
alternativas e fazer compras de decisdo (Yang, 2009). As intencdes ou a disposic¢ao sdo
preditores significativos do comportamento real de compra (Ajzen, 1991). Entdo, a
intencdo de comprar produtos naturais € um pré-requisito para obter resultados na

compra real.

2.3.2 Satisfagdo

Devido a sua potencial influéncia nas intencbes comportamentais do
consumidor, a satisfacdo do consumidor tem sido objeto de muita atengédo por parte dos
investigadores. E descrita como “a avaliagdo de uma emogao” (Hunt, 1977), sugerindo
um reflexo do grau em que um consumidor acredita que a posse e/ou uso de um produto

ou servico lhe tras sentimentos positivos (Rust e Oliver, 1994).
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Para Tsé e Wilton (1988), pode ser entendida como uma resposta do cliente a
avaliacdo da diferenca entre as suas expectativas prévias e o desempenho efetivo do
produto, percebido ap6s 0 consumo do mesmo.

Segundo Zeithaml (2003), a satisfacdo pode ser definida como a avaliagéo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servico, em relagcdo ao atendimento ou nao
das necessidades e expectativas do proprio cliente. A falha em ir ao encontro das
necessidades e expectativas dos clientes é pressuposta como causadora da insatisfacdo
com o produto ou servico. A satisfacdo global do cliente é definida como um estado
afetivo gerado pela reacdo global a experiéncia com um produto ou servi¢o (Cadote et
al., 1987; Oliver, 1980).

As definicGes destes autores encontram-se todas em torno do mesmo processo,
ou seja, correspondem a satisfacdo do cliente com uma transacao. Esta pode ser fruto de
um processo individual ou acumulativo, sendo que o ultimo permite obter uma
avaliagdo global baseada na compra total e experiéncia de consumo com um bem ou
servigo com o passar do tempo (Anderson et al., 1994). A avaliacdo global permite a
uma empresa fazer uma melhor previsdo do comportamento do consumidor.

Kotler e Keller (2006) afirmam que as empresas devem medir a satisfacdo
regulamente, uma vez que clientes altamente satisfeitos mantém-se fiéis, compram
mais, falam bem da empresa e dos produtos, prestam menos atencdo aos produtos
concorrentes e sdo menos sensiveis a precos. Varios estudos tém especificado estas
relacBes entre satisfacdo e resultados positivos, como lealdade do cliente, comunicacao
boca-a-boca positiva e intengdes de compra. Homburg et al. (2005) confirmam que a
existéncia de um impacto forte e positivo da satisfacdo do cliente sobre a disposigédo
para pagar mais.

Resumindo, a satisfacdo é feita através da avaliacdo que o cliente faz acerca do
que consome, efetua-se através da comparacdo do que ele esperava e 0 que recebe do
produto. No ponto de vista das empresas, se esta variavel for medida através de
experiéncias acumulativas de consumo, melhor sera, provavelmente, a sua capacidade
para prever comportamentos e consequentemente o desempenho econdmico. Como
referem Vilares e Coelho (2005), medir a satisfacdo torna-se “fundamental para o

desempenho passado, presente e futuro das empresas”.
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H1: A satisfacdo esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de

produtos naturais.

2.3.3 Atividade fisica

A Organizacdo Mundial da Salde (2003) declarou que a atividade fisica e o
desporto sdo essenciais para promover salde e bem-estar ao ser humano e constituem
um dos determinantes mais importantes do estilo de vida saudavel.

Podemos definir atividade fisica como "qualquer movimento corporal produzido
pelos musculos esqueléticos que resulta num aumento substancial em relacdo ao gasto
energético de repouso” (Bouchard et al., 1993). Nestes movimentos estdo incluidos
exercicios realizados com a intuicdo de melhorar a saide e o desempenho fisico, e
também outras formas equivalentes de gasto de energia.

Sao vérios os fatores que tém motivado o aumento da pratica de atividade fisica,
seja pelo stress do dia-a-dia, pela manutencdo de salde ou estética corporal (Aradjo e
Soares, 1999). Os individuos tém vindo a desenvolver uma nova consciencializacédo e
adotado estilos de vida cada vez mais saudaveis.

A atividade fisica regular tem um papel fundamental na prevencdo e controle de
doencas crénicas ndo transmissiveis, melhor mobilidade, capacidade funcional e
qualidade de vida (Matsudo, 2009). Segundo Marcos Vinhal Campos (2002) "atividades
fisicas constantes contribuem para o equilibrio do estado psicoldgico do individuo e
para a manutencdo fisiolégica do organismo."

"A préatica de atividade fisica acompanhada de uma boa nutricdo e, em caso de
necessidade, de uma boa suplementacdo, € a melhor forma de um individuo se manter
saudavel." (Peres,2009). Suplemento alimentar € um produto natural que acrescentado a
dieta compensa deficiéncias nutricionais do organismo (Campos, 2002). Este produto
tem como objetivo adicionar ou acrescentar alguma substancia especifica a nossa dieta.
Pessoas fisicamente ativas procuram utiliza-los para aumentarem o seu rendimento e
melhorarem os resultados, para alcancar os valores nutricionais que por vezes a
alimentacdo por si s6, ndo consegue atingir, aumentar a massa muscular, otimizar o

rendimento e repor energia. Geralmente, a pratica de exercicio fisico acompanhado de
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uma correta suplementacdo permite que o corpo acompanhe o consumo de energia
exigido (Rodrigues, 2016). O uso de suplementos nutricionais tem sido estudado por
diversos profissionais visando uma efetiva melhoria do desempenho de quem pratica
atividades fisicas. (Rossi, 2005).

Em suma, este aumento do consumo de produtos naturais, principalmente dos
suplementos alimentares, no caso de quem pratica atividades fisicas, passa pelo forte
desejo de melhorar o desempenho fisico e garantir a saude em geral mas também pela
crenca de que estes produtos reduzem os efeitos adversos dos treinos continuos (por
exemplo: dores musculares, cansaco ou supressao da funcdo imunoldgica) (Haskell e
Kiernan, 2000).

H2: A atividade fisica esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de

produtos naturais.

2.3.4 Utilidade percebida

Zeithaml (1988) define utilidade percebida como “uma avaliagdo global da
utilidade de um produto (ou servi¢o) baseado na percecdo do que é recebido e o que é
dado”.

A intencdo de compra é determinada também por duas crencas: utilidade
percebida, na medida em que um individuo acredita que o uso de um determinado
sistema vai melhorar ou facilitar a sua vida (Taylor e Todd, 1999); e a facilidade de uso
percebida, ou seja, até que ponto um individuo acredita que o uso de um produto sera
facil para ele (Walter e Lopez, 2008).

Tanto a facilidade de uso percebida como a utilidade percebida, sdo importantes
para prever o comportamento (Bandura, 1982). Variaveis externas também podem ser
exploradas para ajudar e treinar as percecdes subjetivas de utilidade e facilidade de uso
dos individuos (Davis et al., 1989).

De acordo com a teoria da acdo racionalizada (Fishbein & Ajzen, 1975),
utilidade percebida e o valor percecionado influenciam a inten¢cdo comportamental. O
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, conhecido como TAM foi proposto por Davis
(1989), é uma adaptacdo dos modelos TRA e TPB. ja referidos, e assim como estes

pode ser utilizado para compreender o comportamento do consumidor.
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O TAM foi projetado para perceber a relacdo causal entre variaveis de aceitagdo
do usuério e a utilizacdo efetiva do objeto, neste caso do produto, procurando entender o
comportamento desses usudrios através do conhecimento da utilidade e facilidade de
utilizacdo percebida por eles. Para Davis (1989), as pessoas tendem a usar ou ndo um
produto, a fim de melhorar seu desempenho no dia-a-dia, € o0 que chamamos de
utilidade percebida. No entanto, mesmo que essa pessoa entenda que um determinado
produto € util, pode ser prejudicado se o seu uso for muito complicado, por isso o
esforco ndo compensara, é o que entendemos como facilidade de uso percebida. Assim,
0 modelo TAM baseia-se, inicialmente, em dois construtos: a utilidade percebida e a
facilidade de uso percebida (Davis, 1989).

H3: A utilidade percebida esta positivamente relacionada com a intencdo de
compra de produtos naturais.
H4: A utilidade percebida esta positivamente relacionada com a satisfacdo em

relacdo aos produtos naturais.

2.3.5 Percecao da facilidade de uso

Assim como ja foi referido, a percecdo da facilidade de uso é uma variavel
importante na compreensao da atitude do consumidor. Podemos definir a facilidade de
uso como a perce¢do individual de que o uso de um produto esta isento de esforco
(Davis et al., 1989), por outras palavras, € a perce¢cdo que o consumidor tem
relativamente ao esfor¢o que este vai empregar para utilizar o produto, pois gquanto
menos esforco estiver implicado para aceder ao seu consumo mais facil de usar sera
para o consumidor.

Pelo estudo de Chiu, et al., (2005), podemos verificar que a intengdo de compra
de um consumidor pode ser determinada pela facilidade do processo de compra. Se um
produto for de facil utilizacdo terd mais hipéteses de produzir satisfacdo por parte do

consumidor e intengOes de ser utilizado pelo mesmo.

H5: A percecéo da facilidade de uso esta positivamente relacionada com a intengdo

de compra de produtos naturais.
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H6: A percecdo da facilidade de uso esta positivamente relacionada coma

satisfacéo em relacé@o aos produtos naturais.

2.3.6 Valor percecionado

O valor percecionado é subjetivo e experiencial na natureza humana (Holbrook,
2005), dependendo de individuo para individuo e da experiéncia de cada um. Os
consumidores podem usar produtos no sentido de procurar véarios tipos de valor,
incluindo funcional, emocional e social (Sheth, Newman, & Gross, 1991).

Um estudo de Chang & Dibb (2012) permite afirmar que as avaliacbes dos
consumidores sobre o valor do produto desencadeiam uma resposta emocional (por
exemplo, sentimentos de satisfacdo), que influencia as inten¢des de compra. A percecéo
de valor é considerada como um determinante direto a compra.

Zeithaml (1988) usa a teoria de utilizacdo de pistas como base tedrica para
explicar o papel dos atributos intrinsecos e extrinsecos de um produto, na avaliagdo da
sua qualidade. De acordo com essa teoria, 0os consumidores utilizam atributos chave
(por exemplo, preco, nome da marca, cor, etc.) como pistas para avaliar a qualidade do
produto. A percecdo de qualidade, desenvolvida através da avaliacdo atributos-chave do
produto, é essencial para a decisao de escolha do mesmo (Olson e Jacoby, 1972).

Alguns estudos sobre categorizagdo sugerem que os atributos de um produto
podem ser divididos em atributos de pesquisa, experiéncia e credibilidade (Darby e
Karni,1973; Nelson, 1970). Atributos de pesquisa, sdo aqueles que os consumidores
podem avaliar diretamente antes da compra (por exemplo, cor, tamanho e preco).
Atributos de experiéncia sdo aqueles que sao dificeis de avaliar sem experiéncia direta,
de forma que consumir o produto é necessario para apreciagdes precisas (por exemplo,
sabor e textura). Finalmente, atributos de credibilidade sdo aqueles que os consumidores
s6 podem verificar mesmo apOs a compra ou consumo do produto (Ford et al., 1988).

Produtos naturais geralmente possuem uma boa categorizacdo. No caso da
producéo de alimentagdo organica, por exemplo, que é fundamentalmente diferenciada
da producédo de alimentos convencionais, havendo um substancial nimero de atributos
que lhes transmitem credibilidade (Fernqgvist e Ekelund, 2014; Moser et al., 2011). Por
exemplo, atributos de credibilidade incluem meétodos de producdo, preservagédo

ambiental e animal. Varios estudos associam atributos como salde e seguranca, devido

17



C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

ao valor nutricional e auséncia de residuos quimicos (Lee e Yun, 2015; Tsakiridou, et
al. 2008), bem-estar animal e atributos de protecdo ambiental (Honkanen, Verplanken,
& Olsen, 2006), preco (Lea e Worsley, 2005), qualidade (Krystallis e Chryssohoidis,
2005), atributos sensoriais incluindo aparéncia, sabor e textura (Lee e Yun, 2015), e
marca (Krystallis e Chryssohoidis, 2005). Todos estes sdo importantes influenciadores

de atitudes do consumidor e de inten¢des de compra de produtos naturais.

H7: O valor percecionado esta positivamente relacionada com a intencdo de
compra de produtos naturais.
H8: A valor percecionado estd positivamente relacionada coma satisfagdo em
relacdo aos produtos naturais.

2.3.7 Preocupacdo com a saude

Consciéncia de saude refere-se a prontiddo dos consumidores para identificar e
realizar acdes de salude (Becker et al., 1977). Varios estudos mostram que o beneficio a
salde é um dos principais fatores de motivacdo para os consumidores na compra de
produtos saudaveis. Liu (2007) diz que a nocdo de saude tem uma influéncia
significativa nas atitudes do consumidor. Também Salleh et al. (2010) encontraram
indicios de que as variaveis de saude tém um efeito positivo sobre a atitude do
consumidor em relacdo aos produtos naturais. Kim e Chung (2011), mencionaram que a
consciéncia de saude é um fator essencial para influenciar os comportamentos de
compra dos consumidores, referindo ainda que as intengdes de compra do consumidor

eram fracas quando a consciéncia relacionada a salde era baixa.

H9: A preocupagdo com a saude esta positivamente relacionada com a intencéo de

compra de produtos naturais.

2.3.8 Lifestyle

Para Spaargaren (2003), “o estilo de vida corresponde a um conjunto de préaticas
sociais que os individuos invocam no seu quotidiano”. Giddens (2002) confirma, e diz
que estilo de vida é um conjunto de praticas sociais que um individuo assume, junto

com a narrativa sobre a autoidentidade que o acompanha.
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Segundoua Organizacdo Mundial da Saude (2004), o estilo de vida “¢ o conjunto
de hébitos e costumes que séo influenciados, modificados, encorajados ou inibidos pelo
prolongado processo de socializacdo. Esses habitos e costumes incluem o uso de
substancias tais como o alcool, fumo, cha ou café, habitos dietéticos e de exercicio. Eles
tém importantes implicacdes para a saude e sdo frequentemente objeto de investigacdes
epidemioldgicas”.

O que tem vindo a influenciar muitas das alteracdes que tém ocorrido no estilo
de vida de alguns individuos, é a qualidade de vida que o consumo de alguns produtos
Ihes pode proporcionar. Diferentemente de estilo de vida, o termo “qualidade de vida”,
segundo o Departamento de Salde e Servicos Humanos dos Estados Unidos (2010),
envolve o bem-estar fisico, mental, psicoldgico e emocional, relacionamentos sociais,
como familia e amigos, e também a salde, educacdo, poder de compra e outras
circunstancias. Existem sdlidas evidéncias de que mudancas no estilo de vida tém
grande impacto sobre a qualidade de vida individual e da populacdo. (Blanchard et
al.,2008).

No mercado observa-se uma tendéncia de classificacdo dos consumidores de
produtos naturais num segmento Unico e homogéneo. Mais habitos de estilo de vida
saudavel estdo fortemente associados a uma maior qualidade de vida, o que tem
desencadeado uma crescente alteracdo e crescimento deste segmento de consumidores
de produtos naturais. Para Macnaghten (2003), a escolha individual como parte de um
estilo de vida, deve ser contextualizada em relacdo a outros aspetos que influenciam o
consumo final, o autor enumera trés dimensdes. A primeira corresponde as mudancas
na estrutura de consumo introduzidas por transformac6es na esfera da producdo e do
setor de comercializagdo. A segunda refere-se a mudanca de padrdes de consumo que
emergem através de trocas macro-sociais, como na situacdo demogréfica. E a terceira
remete a transformacGes na forma e conteido de praticas sociais. Estes processos, de
acordo com Macnaghten (2003), devem ser compreendidos dentro de uma perspetiva
que interprete 0 consumo como pratico, estratificado e relacional.

Para Slater (1997), a pluralidade de estilos de vida que caracteriza a vida
moderna aparece diretamente traduzida nas escolhas dos consumidores por produtos

naturais e na manutencao de padrdes de vida saudaveis.
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H10: O estilo de vida esta positivamente relacionado com a intencao de compra de

produtos naturais.

2.3.9 Influéncia social

Muitas decisdes que aparentam ser pessoais sdo efetivamente decisfes sociais.
Estamos numa era onde o que influencia o consumidor é muito o que o rodeia, € a era
da conetividade, marcada pelas ligacGes imediatas e constantes. No passado, um
consumidor individual determinava a sua atitude em relacdo a marca, mas hoje em dia a
atracdo inicial de uma marca é influenciada pela comunidade em redor do consumidor,
que determina a atitude final (Kotler, 2017).

Segundo Kotler (2017), dada a conetividade em que hoje vivemos, 0 peso da
conformidade social esta a aumentar em toda a parte. Os consumidores preocupam-se
cada vez mais com a opinido dos outros, as pessoas estdo de tal forma conectadas que
confiam mais nas suas redes de amigos e familiares do que nas marcas. Quem precisa de
informacdo relativamente a uma marca ou produto vai procura-la noutros consumidores
com mais conhecimentos e com quem se relacionem. Existe uma experiéncia prévia
onde o consumidor recorda e reconhece a marca, onde a publicidade e o boca-a-boca
sdo fatores importantes no reconhecimento.

O conceito de influéncia consiste no ato de levar uma pessoa ou grupo de
pessoas a raciocinar ou agir de um determinado modo, podendo ser de forma deliberada
e em varios contextos. Esta influéncia social é intensificadora de uma motivacdo de
obtengéo de ajuste social ou identidade social, incentivando a realizacdo de uma agéo
(Cameron, 2009).

Aqueles que exercem influéncia direta ou indireta no comportamento de
determinado individuo, sdo chamados de grupos de referéncia e expde uma pessoa a
novos comportamentos e estilos de vida, tornando-se consequentemente influenciadores
no processo de compra responsavel do individuo (Kotler, 2000). Karsaklian (2011), os
grupos de referéncia primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho) sdo os
gue mais influem o comportamento de compra.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), os grupos de referéncia influenciam os
consumidores de trés formas: influéncia informativa, utilitaria e expressiva de valor. Na

primeira, o consumidor obtém informacdes sobre o produto por meio de grupos
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profissionais esbecialistas, ou associacdes que trabalham com o produto. Na influéncia
utilitaria, a decisdo de compra é fundamentada no desejo de satisfazer pessoas com 0s
quais os individuos tém interacbes. Por altimo, na influéncia expressiva de valor, a
pessoa acredita que a compra ou uso de determinada marca vai causar a imagem que 0S
outros tém dele e agregar a imagem que ele deseja, os que Ihe proporcionam satisfacdo

na compra do produto.

H11: A influéncia social esta positivamente relacionada com a intencdo de compra
de produtos naturais.
H12: A influéncia social est& positivamente relacionada coma satisfacdo em relacdo

aos produtos naturais.

2.3.10 Sentimento de seguranca

Kotler (1994) utiliza a Teoria da Hierarquia de Necessidades de Maslow para
verificar quais sdo os fatores psicolégicos que condicionam o processo de compra dos
individuos, e uma das principais caracteristicas do fator motivacional esta diretamente
ligado as necessidades de segurancas do individuo.

Na producdo de produtos convencionais, devido as grandes quantidades
produzidas e ao tipo de mercado que se tem desenvolvido até aqui, cada vez se fala mais
no uso de hormonas na producdo de carne, na utilizacdo de antibidticos como
promotores do crescimento dos animais, na presenca de residuos de pesticidas nos
vegetais e nos animais, etc. Todas estas informagdes reduziram a confianca dos
consumidores em relacdo a seguranca dos produtos que consomem. Consequentemente,
a preocupacao com a seguranca dos produtos e dos alimentos foi identificada como uma
razéo para a compra de produtos produzidos naturalmente (Jolly, 1991).

A preocupagdo com a salde e a seguranga motiva 0s consumidores a comprar
produtos naturais como um “investimento em saude” (Gupta e College, 2012). Segundo
Marcos Cobra e Roberto Brezzo (2010), se uma marca conseguir transmitir um
sentimento de seguranca e protecdo isto garante-lhe um sentimento de pertenga por
parte do consumidor. Ele necessita de saber "o que esta a utilizar" e de confiar em quem

Ihe disponibiliza o produto.
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Os consumidores identificam os produtos naturais como mais seguros para a sua
salde e bem-estar, o que lhes transmite satisfacdo mas eles ndao valorizam somente estes
produtos por percebem que sdo mais saudaveis, valorizam também porque o0s
consideram mais ecologicamente corretos e mais favoraveis a agricultura de pequena

escala e as comunidades rurais locais (Williams e Hammit, 2001).

H13: O Sentimento de seguranca esta positivamente relacionado com a intencéo de
compra de produtos naturais.
H14: O Sentimento de seguranca esta positivamente relacionado coma satisfacdo

em relacéo aos produtos naturais.

2.3.11 Brand community

Durante a Ultima década, as comunidades de consumidores tornaram-se locais
estabelecidos de acdo de marketing. O crescente interesse académico nessa area pode
ser atribuido ao trabalho de Mufiiz e O'Guinn (2001), onde definiram a comunidade de
marcas como “comunidades especializadas, ndo ligadas geograficamente, baseadas num
conjunto estruturado de relag@es sociais entre admiradores de uma marca”.

A comunidade de uma marca pode ser composta por trés componentes diferentes,
sendo eles os rituais e tradi¢bes, a consciéncia partilhada e o senso e responsabilidade
moral (Muniz & O’Guinn, 2001). Os rituais e tradi¢des podem ser diferenciados entre
valores, eventos, formas de vestir, entre muitos outros. A consciéncia partilhada é o
sentimento que liga cada individuo aos outros e 0 senso e responsabilidade moral
manifestam-se na perce¢do que os membros tém do sentimento de obrigagédo e dever
para com um todo da comunidade.

A relacdo que é estabelecida entre os individuos e a comunidade influencia os
comportamentos desses individuos e as suas inten¢Ges, aumentando a identificacdo do
consumidor com a marca, acontecendo 0 mesmo com a sua fidelidade & comunidade
(Dolakia, Algesheimer & Herrmann, 2005).

Uma das particularidades fundamentais das comunidades é que existe uma total
auséncia de barreiras a sua adesdo, ou seja, ndo sdo necessarios pré-requisitos para fazer
parte de uma comunidade de marca, 0 que ndo restringe 0s membros e também ndo os

faz ter sentimentos de vergonha ou medo aquando da possivel nova integracdo numa
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comunidade (Muuniz & O'Guinn 2001). Os consumidores podem comprar uma marca e

fazer parte da comunidade da mesma, sem aprovacéo prévia.

Quando se trata da ado¢do de um produto ou de novos produtos por parte das
comunidades de marca, 0 passa-a-palavra tem um papel determinante na adocdo e
difusdo desse produto por parte de toda a comunidade. Os membros vao ser
influenciados pelos outros participantes, criando uma “corrente” de adog¢do, o que ¢ em
muito benéfico ndo sé para a comunidade de marca, mas também para a organizagdo
detentora (Mahajan, Muller & Bass, 1995; Rogers 2003).

Resumidamente, a comparacdo de semelhancas permite que as pessoas Se
autodefinam e formem relagcfes de grupo (Ellegaard, 2012). Os consumidores geram
comportamentos benéficos para com um produto com base nos seus relacionamentos
com o produto e a sua identificacdo com o mesmo (He et al., 2011). Se o consumidor
tende a identificar-se com um produto natural, provavelmente tendera a identificar-se
com as pessoas que O consomem e quando as pessoas possuem caracteristicas
semelhantes, estdo dispostas a comunicar e a confiar uns nos outros (Lazarsfeld e
Merton,1954).

H15: A comunidade da marca esta positivamente relacionada com a intencéo de
compra de produtos naturais.
H16: A comunidade da marca esta positivamente relacionada coma satisfacdo em

relacdo aos produtos naturais.

2.3.12 Crencas pro-ambientais

O século XXI comecgou por ser marcado pela consciencializacdo dos desafios
ambientais e sociais no mundo. As mudancas climaticas foram uma grande chamada de
atencdo para os individuos, os problemas ambientais ficaram mais notorios, mais
complexos e dificeis de ignorar (Mascarenhas e Costa, 2011).

Durante muito tempo a exploracdo de recursos foi feita de forma ndo sustentada.
Esta exploracdo indiscriminada do meio-ambiente ao longo dos séculos culminou com o
surgimento de problemas graves como o aquecimento global, a chuva acida, o desgaste
da camada de ozono, a desertificacdo de grandes areas, a destruicdo de florestas, entre

outros (Kassarjian. 1971; Dinato, 1999). A par desta consciencializa¢do surgiu uma

23



C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

GRS

atitude de maior preocupacdo ambiental e um novo consumidor, com um

comportamento de compra ecologicamente mais correto e preocupado, que pondera as
consequéncias da sua atitude de consumo.

Segundo Kotler (2010),"[...] as praticas de marketing sdo influenciadas pelas
mudangas no comportamento e nas atitudes do consumidor” e estas alteracbes de
pensamento vieram modificar o mercado. Surge assim o consumidor ecoldgico ou
consumidor verde que é definido por Ottman (1994), como aquele individuo que
procura para consumo apenas produtos que causem menor, ou nenhum, prejuizo ao
meio ambiente. Estas pessoas procuram, através do seu comportamento de consumo,
produzir um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a sociedade como um
todo (Lages e Neto, 2002).

Na inddstria e na economia, procura-se também que sejam empregues tecnologias
mais limpas e menos poluentes, justificadas ndo s6 pelas novas exigéncias dos
consumidores, mas também por fatores como: intervencdo governamental, pressdes
ativistas, redugédo de custos e riscos, etc. (Makower, 2009). Para uma organizacédo, a
responsabilidade social, deixou de ser um simples aspeto de diferenciacdo para passar a
ser uma posicdo essencial. Os consumidores apreciam e valorizam a forma como a
empresa atua, como faz e como vende o produto ou servico. Joel Makower (2009), no
seu livro “Economia Verde” afirma que, "em muitos casos, as empresas nao entendem
inteiramente o que significa ter uma estratégia verde. Elas apenas sabem que precisam
de uma." As praticas ambientais de uma organizacdo influenciam os produtos e
Servigos que os consumidores recomendam uns aos outros, e, estudos afirmam que os
individuos estdo dispostos a pagar mais por um produto percebido como melhor para o
ambiente (Makower, 2009).

Os cidaddos passaram a estar motivados a mudar para produtos que fossem
reciclados e reciclaveis, feitos com ingredientes menos toxicos, embalados em materiais
biodegradaveis ou que fossem menos prejudiciais ao planeta (Makower, 2009). As
pessoas foram criando habitos e este segmento foi ficando cada vez maior. O setor
cobre uma grande fatia do mercado que inclui: saude, boa forma fisica, meditacéo,
energia renovavel, veiculos elétricos ou menos poluentes, produtos domésticos verdes,

roupas de fibras naturais, ecoturismo, construgdes verdes, investimentos socialmente
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responsaveis, alimentos naturais e organicos, vitaminas e suplementos, etc. (Makower,

2009).

O publico interessado nestes produtos e servigos e da conexdo dos mesmos, sao
potencialmente os consumidores de produtos naturais, sdo mais cuidadosos e bem
informados. A consciéncia ambiental tem sido identificada como um dos motores mais
importantes do comportamento dos consumidores de produtos naturais (D'Amico et al.,
2016). Sanjuén et al (2003) afirmam ainda que individuos mais envolvidos cognitiva e
afetuosamente com a protecdo do meio ambiente sdo mais propensos a pagarem mais

por produtos naturais.

2.3.13 Advocacia do produto

“Os consumidores considerados leais a um produto ou marca estdo dispostos a
aprovar e recomendar aos amigos e familiares.” (Kotler et al., 2017).

Advocacia de um produto ou marca refere-se exatamente a isso, a uma postura
pré-ativa do consumidor relativamente ao produto. Um conjunto de emogdes positivas
relativamente a um produto tornam o consumidor num advogado do mesmo,
defendendo as suas qualidades e especificando o que o distingue de todos 0s outros.

Para Walz & Celuch (2010) a advocacia da marca, ou disposi¢ao para defender,
apresenta-se como uma promoc¢ao ou uma defesa de uma organizacdo, um produto ou
uma marca, de um consumidor para o outro, sendo o nivel maximo de aprovacao do
teste de qualidade entre o consumidor e a marca.

Existem alguns segmentos que tém tendéncia para pedir e dar recomendagdes
sobre as marcas e sdo estes que tém maior probabilidade de serem advogados leais. De
forma a aumentarem advocacia, 0s marketeers apostam nos jovens, nas mulheres e nos
net-cidaddos (JMN), sendo cada um destes segmentos muito lucrativo para as
organizagOes por serem mais influentes na era digital. (Kotler, 2017).

As empresas devem aproveitar a advocacia do consumidor e converté-los nos
seus maiores defensores. Com o poder da conectividade, hoje em dia a conversa peer-
to-peer é a forma de publicidade mais eficaz e sem custos, na medida em que 0s
consumidores confiam mais do que nunca nos seus pares, tornando-se na sua melhor
fonte de influéncia. Quando um consumidor esta contente com um produto esta disposto

a defendé-lo e a recomendéa-lo, mesmo que ndo o use correntemente. (Kotler, 2017).
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H17: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com a advocacia dos
produtos naturais.
H18: A satisfacdo estd positivamente relacionada com a advocacia dos produtos

naturais.

2.3.14 Passa a palavra positivo

Para Arndt (1967) o passa-a-palavra (WOW), pode ser definido como a
comunicacdo oral, de pessoa para pessoa entre um recetor e um comunicador, de forma
ndo comercial, em relacdo a uma marca, produto ou servico.

Harrison-Walker (2001) também definiu WOM como "comunicacdo informal,
pessoa a pessoa, entre um comunicador ndo comercial percebido e um recetor, em
relacdo a uma marca, um produto, uma organizagao ou um servigo"™.

Os estudos que investigam os antecedentes do boca-a-boca positivo, geralmente,
concentram-se nos efeitos diretos de satisfacdo dos consumidores com experiéncias de
compra anteriores. Os autores desenvolvem e testam modelos que incluam a
identificacdo e comprometimento do consumidor para com o objeto.

Embora o0 WOM possa ser positivo ou negativo, os profissionais de marketing
estdo naturalmente interessados em promover o WOM positivo, como recomendagdes
para outras pessoas. A importancia intrinseca do passa-a-palavra tem vindo a crescer
notoriamente uma vez que esta forma de comunicacdo interpessoal ndo sé é gratuita,
como também € credivel uma vez que é percecionada pelos recetores como uma
informagdo independente da influéncia das marcas ou dos fornecedores (Buttle, 1998).

Para reforcar a sua importancia, temos o fato de os consumidores terem cada vez
mais tendéncia a compartilhar a sua opinido no mundo virtual, pelo que se tornou usual
0s consumidores procurem informagdes online sobre os produtos que desejam adquirir

antes de efetuarem a compra (Bickart e Schindler, 2005).

H19: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com o passa palavra
positivo relativamente aos produtos naturais.
H20: A satisfacdo esta positivamente relacionada com o passa palavra positivo

relativamente aos produtos naturais.
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2.3.15 Predisposicédo para pagar mais

Geralmente, os produtos naturais sdo mais caros que 0s produtos convencionais.
Assim, o preco torna-se importante no marketing deste tipo de mercado. Segundo Gan
et al. (2008), um preco mais alto tem impacto sobre 0 comportamento de compra dos
consumidores.

Os resultados séo consistentes onde o preco mais alto leva a um impacto
negativo na probabilidade de os consumidores comprarem produtos naturais. D'Souza et
al. (2006) encontraram evidéncias de que precos muito altos trazem efeitos nos
consumidores, fazendo-0s mudar para 0 consumo de outros produtos.

No entanto, alguns grupos de consumidores tém uma atitude mais positiva em
relacdo aos produtos naturais e mostram disposi¢do para pagar um preco mais alto
(Radman, 2005). O estudo de Smith et al. (2009) revelou que os precos ndo tém um
efeito assim t&o significativo sobre a inten¢do de comprar produtos naturais.

Pesquisas recentes indicam que, em relacdo a produtos industrializados, a qualidade
ja tem maior importancia do que o preco. A qualidade do produto, o sabor e,
principalmente, a indicacdo de auséncia de contaminacdo por produtos quimicos e
agrotoxicos ja sdo fatores de escolha mais relevantes que o préprio preco (Fazio;
Furquim; Kassouf, 1997).

H21: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com predisposicao
para pagar mais na compra de produtos naturais.
H22: A satisfacdo esta positivamente relacionada com predisposicdo para pagar

mais na compra de produtos naturais.

2.4 Concluséo

Para compreender por que um consumidor opta pela compra de um produto natural,
e 0s que leva a sua satisfacdo € necessario abordar as crencgas, as atitudes que regem a
intencdo de compra e as motivagdes para o consumo deste tipo de produtos.

Ao longo deste capitulo foram apresentados conceitos considerados relevantes,
relacionados com o tema, a Atitude dos Consumidores de Produtos Naturais. As

varidveis estudantes, como antecedentes, consequentes e moderadoras aparentam ter
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uma importante relacdo tanto na intencdo de compra como na satisfacdo dos

consumidores de produtos naturais.
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Capitulo 3 = Modelo conceitual de Investigacao e Hipdteses

3.1 Introducéo

Finalizada a revisdo da literatura segue-se a apresentacdo do modelo conceptual
de investigacdo. Este serve de esquema orientador, identifica os fatores que influenciam
a situacdo investigada e organiza de forma ldgica e integradora as diversas variaveis.
Este modelo resulta do conhecimento adquirido pela consulta e exploracédo de trabalhos
cientificos anteriores, sendo sustentado nas descobertas e conclusbes destes estudos
cientificos prévios (Oliveira e Ferreira, 2014).

3.2 Modelo Concetual de Investigacdo
Este modelo servira de base para toda a pesquisa, considerando fatores
antecedentes e consequentes da intencdo de compra e satisfacdo dos produtos naturais.

O modelo contém ainda um fator moderador.
Figura 1 - Modelo concetual de investigagao
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3.3 Hipoteses

As hipoteses sdo a descrigdo textual das relagdes entre as variaveis ou conceitos
representados graficamente, definindo de forma logica as relacbes que se pensa
existirem entre as variaveis. Em pesquisas que tém como objetivo verificar relagdes de
associacao ou dependéncia entre variaveis (Gil, 2010), o enunciado claro e preciso das
hipoteses constitui um requisito fundamental para o adequado desenvolvimento do

estudo.

Tabela 1: Resumo das Hipdteses de Investiga¢ao

Hipotese
H1: A satisfacdo estd positivamente relacionada com a intengdo de compra de produtos
naturais.
H2: A atividade fisica esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de produtos
naturais.
H3: A utilidade percebida estd positivamente relacionada com a intencdo de compra de
produtos naturais.
H4: A utilidade percebida esta positivamente relacionada com a satisfacdo em relacdo aos
produtos naturais.
H5: A percecdo da facilidade de uso esta positivamente relacionada com a intencdo de compra
de produtos naturais.
H6: A percecdo da facilidade de uso esta positivamente relacionada coma satisfacdo em
relacdo aos produtos naturais.
H7: O valor percecionado esta positivamente relacionada com a intengdo de compra de
produtos naturais.
H8: A valor percecionado esta positivamente relacionada coma satisfacdo em relacdo aos
produtos naturais.
H9: A preocupagdo com a saude esté positivamente relacionada com a intengéo de compra de
produtos naturais.
H10: O estilo de vida esta positivamente relacionado com a intencdo de compra de produtos

naturais.
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H11: A influéncia social esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de
produtos naturais.

H12: A influéncia social estd positivamente relacionada coma satisfacdo em relacdo aos
produtos naturais.

H13: O Sentimento de seguranca esta positivamente relacionado com a intencdo de compra de
produtos naturais.

H14: O Sentimento de seguranca estd positivamente relacionado coma satisfacdo em relacdo
aos produtos naturais.

H15: A comunidade da marca estd positivamente relacionada com a intencdo de compra de
produtos naturais.

H16: A comunidade da marca estd positivamente relacionada coma satisfacdo em relacdo aos
produtos naturais.

H17: A intencdo de compra estd positivamente relacionada com a advocacia dos produtos
naturais.

H18: A satisfacdo esta positivamente relacionada com a advocacia dos produtos naturais.

H19: A intencdo de compra estd positivamente relacionada com o passa palavra positivo
relativamente aos produtos naturais.

H20: A satisfacdo esta positivamente relacionada com o passa palavra positivo relativamente
aos produtos naturais.

H21: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com predisposi¢do para pagar mais
na compra de produtos naturais.

H22: A satisfacdo esta positivamente relacionada com predisposicdo para pagar mais na
compra de produtos naturais.
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Figura 1 - Modelo concetual de investigacdo proposto com as hipoteses deste estudo

Atividade
Fisica

Utilidade
Percebida

I
H3 >
Percecdo de HE - N r—“’/i
- - « .
facilidade de J- J_’,,»"' Y4 Advocacia do

Produto

Valor - A
_ Vi
Percecionado - ./f /
- /
e Passa a Palavra

/ Intencio de

5 Hg S positiva
Preocupacao ) ' 7/ Compra (WOMp)
com a Salde S »

/ + ol
H10 // / /
/s / i
H1z2/ 7 /
4 / / para pagar
{ H11 / / Crencas mais
Influéncia lﬁa ;" ’ o
Social / / Pro
[ H13 / ambientais

Sentimento de

Seguranga

Brand
Community

3.4 Concluséo

Neste capitulo foi apresentado o modelo conceitual de investigacéo,
fundamentado em varios estudos realizados por diferentes autores, e formuladas as
hipGteses a testar.

No total, foram retiradas do modelo 22 hipéteses. Deste conjunto, 9 variaveis
sdo consideradas antecedentes da intencdo de compra (atividade fisica, utilidade
percebida, perce¢édo da facilidade de uso, valor percecionado, preocupacdo com a saude,
lifestyle, influéncia social, sentimento de seguranca e brand community), sendo 6 destas
também antecedentes da satisfacdo (utilidade percebida, percecdo da facilidade de uso,
valor percecionado, influéncia social, sentimento de seguranca e brand community). As
outras 3 variaveis (advocacia do produto, passa-a-palavra positivo e predisposicado para

pagar mais) sdo consideradas consequéncias da intencdo de compra e da satisfacao.
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Por dltimo existe ainda uma variavel com efeito mediador (crencas pro-

ambientais).

Capitulo 4 - Metodologia

4.1 Introducgéo

Os métodos de pesquisa sdo o conjunto de procedimentos logicos de investigacdo
empirica que envolve técnicas de recolha e tratamento da informacéo adequadas, assim
como o controlo da sua utilizagdo (Oliveira e Ferreira, 2014).

Neste capitulo é apresentada a metodologia da investigacdo, bem como todo o
processo de construcdo do questionario, as medidas utilizadas, definicdo da amostra,
recolha e tratamento de dados. Posteriormente, descreve-se a forma como as variaveis
do estudo foram operacionalizadas, com apresentacdo dos dados estatisticos e 0s seus
resultados. Por fim seré explicada a construcdo final das varidveis através da Andlise
Fatorial Exploratéria (AFE) e da Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC).

4.2 Medidas Utilizadas

Segundo Mardco (2014), as varaveis, fatores ou constructos podem ser medidos,
manipulados ou observados diretamente. Para tal, existem itens que sdo utilizados como
medidas. Os itens utilizados para cada varidvel ja foram adaptados de trabalhos
originais de varios autores. Seguem-se as medidas utilizadas para cada variavel deste

estudo.

Intencédo de Compra
A escala de intencao de compra foi baseada nos estudos de Amatulli et al.
(2015); Tsai (2005); Yoo e Lee (2012); Zhang e Kim (2013) e consiste em 4 itens.

Eu gostaria de comprar produtos naturais até ao final do ano.

Eu tenciono comprar produtos naturais até ao final do ano.

Eu comprarei de certeza produtos naturais até ao final do ano.
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Satisfacao
A escala de satisfacdo foi baseada nos estudos de Tse e Wilton, (1988) e consiste em 4

itens.

Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar produtos naturais
A minha escolha ao comprar produtos naturais foi a melhor
Sinto-me bem por considerar preferencialmente os produtos naturais

Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar este tipo de produtos

Atividade Fisica
A escala de atividade fisica foi baseada nos estudos Marcus, et al., (2002) e

consiste em 5 itens.

Pretendo aumentar a minha participacdo em atividades fisicas moderadas nos proximos
6 meses.

Por vezes pratico atividades fisicas moderadas.

Atualmente estou envolvido(a) na préatica de atividades fisicas regulares.

Ha mais de 6 meses, que pratico catividades fisicas regulares.

No passado, pratiquei atividade fisica por mais de 3 meses.

Utilidade Percebida
A escala de utilidade percebida foi baseada nos estudos de Jokara,

Noorhosseinia, Allahyarib e Damalasc (2017) e consiste em 4 itens.

Os produtos naturais podem ser eficazes na cura de doencas.

Os produtos naturais sdo mais eficazes do que medicamentos quimicos para curar
doencas.

Os resultados e os efeitos dos produtos naturais sao visiveis.

Os produtos naturais sdo eficazes contra outros medicamentos nas doencas de cura.
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Percecao de facilidade de uso
A escala de percecéo de facilidade de uso foi baseada dos estudos de N.K. Jokar

et al. (2017) e consiste em 4 itens.

Os procedimentos para tomar produtos naturais sao faceis.

E facil entender o procedimento para tomar produtos naturais.

Os produtos naturais sdo uma forma de facilitar a redugéo das despesas com cuidados
de satde, uma vez que previne doencas.

Os produtos naturais conseguem tratar problemas de satude em pouco tempo.

Valor Percecionado
A escala de influéncia social foi baseada dos estudos de Netemeyer et al. (2004) e

consiste em 4 itens.

Tendo em conta tudo o que recebo pela aquisicdo de produtos naturais, considero que
valem bem o prego.

Tendo em conta todos os aspetos, incluindo o preco, o tempo e o esfor¢o de compra,
comprar produtos naturais é sensato.

Comparativamente com outros produtos, os produtos naturais valem o dinheiro que se
gasta.

Quando uso produtos naturais, sinto que o meu dinheiro foi bem empregue.

Preocupacdo com a Saude
A escala de preocupagdo com a saude, foi desenvolvida com uma escala de trés
itens. Dois dos itens foram adaptados de Squires et al. (2001) e um item adicional foi

desenvolvido por Nunnally (1978).

Tenho cuidados na escolha dos alimentos de forma a ter uma vida saudavel.
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Considero-me um consumidor consciente na escolha de produtos saudaveis

Eu sou uma pessoa preocupada relativamente a questdes de salude

Lifestyle

A escala de lifestyle (estilo de vida) foi baseada dos estudos de Thompson et al.
(1991) e consiste em 3 itens.

Os produtos naturais refletem o meu estilo de vida.
Os produtos naturais acompanham o meu estilo de vida.

Usar produtos naturais completa o meu estilo de vida.

Influéncia Social

A escala de influéncia social foi baseada dos estudos de Thompson et al. (1991) e

consiste em 3 itens.

Eu consumo produtos naturais se 0s meus amigos também consumirem.

Eu consumo produtos naturais se a minha familia também consumir.

Os meus amigos acham positivo o consumo de produtos naturais.

Crencas Pro-Ambientais

A escala de crencas pré-ambientais foi proposta por Jung, Kim e Oh (2016) e

consiste em 3 itens.

Tenho em consideracdo as consequéncias ambientais quando adquiro produtos naturais.
Penso que devemos ter alguma moderacgdo ao adquirir produtos que possam contribuir
para a extin¢do de animais

Devemos consumir produtos que contribuam para o interesse da sociedade
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Sentimento de Seguranca
A escala de sentimento de seguranca foi baseada dos estudos de McEachern e

Schroder (2004) e consiste em 3 itens.

Hoje em dia, a maioria dos produtos no mercado contém residuos quimicos e
fertilizantes.

Estou preocupado com a quantidade de aditivos alimentares (corantes, conservantes,
etc.) nos produtos no mercado.

A qualidade e a seguranca dos produtos hoje em dia preocupam-me.

Brand Community
A escala de comunidade da marca foi baseada dos estudos de Muniz e O'Guinn

(2001) e consiste em 11 itens.

Quando eu falo sobre pessoas que consomem produtos naturais, eu costumo dizer "nés"
em vez de "eles".

Eu vejo-me como uma parte dos consumidores de produtos naturais.

Os sucessos dos consumidores de produtos naturais S40 0S meus SUCessos.

Quando alguém elogia as pessoas que consomem produtos naturais, sinto-o como um
elogio pessoal.

Quando alguém critica as pessoas que consomem produtos naturais, sinto-o como uma
critica pessoal.

Eu estou interessado no que o0s outros pensam sobre as pessoas que consomem
produtos naturais.

Eu sentiria uma perda se deixassem de haver pessoas a consumir produtos naturais.

Eu sinto uma grande empatia para com as pessoas que consomem produtos naturais.

Eu preocupo-me realmente com o destino das pessoas que consomem produtos

naturais.
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Pretendo manter por tempo indeterminado a relagdo que tenho com as pessoas que
consomem produtos naturais.
A relacdo que eu tenho com as pessoas que consomem produtos naturais é

importante para mim

Advocacia

A escala de advocacia foi baseada nos estudos de Bendapudi e Berry (1997),

e consiste em 4 itens.

Eu digo coisas positivas sobre produtos naturais a pessoas que conheco

Eu defendo os produtos naturais quando alguém diz algo negativo em relacédo a eles

Eu encorajo amigos e parentes a comprarem produtos naturais

Eu recomendo produtos naturais quando pessoas precisam de conselhos em relacdo a

uma boa opcdo no mercado

Passa a Palavra positivo (WOMp)
A escala de advocacia foi baseada nos estudos de Maxham Ill e Netemeyer (2002),

e consiste em 3 itens.

Eu tenho tendéncia a dizer coisas boas acerca de produtos naturais.
Eu recomendaria produtos naturais a amigos e familiares.

Se um amigo estivesse a procura de um produto deste tipo eu recomendaria.

Predisposicdo para pagar mais
A escala de advocacia foi baseada nos estudos de Netemeyer et al. (2004)

e consiste em 4 itens.
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Eu prefiro pagar um prego superior por produtos naturais do que por outros que nédo
sejam.

Eu apenas comprarei produtos que ndo sejam naturais se 0 preco destes subir muito
face aos outros.

Eu estou disposto a pagar mais por este género de produtos do que por outros.

4.3 Instrumento de pesquisa

4.3.1 Implementacdo do questionario

O objetivo da pesquisa quantitativa é quantificar dados e generalizar os resultados
da amostra para a populacdo alvo (Malhotra, 2004), e a qualidade dos resultados
depende, em grande parte, da fiabilidade e validade do instrumento de medida (Fortin,
2009).

O questionario é um instrumento de medida que permite, eventualmente, confirmar
ou infirmar as hipdteses de investigacdo (Freixo, 2011) e um dos métodos mais comuns
de investigacdo do comportamento do consumidor (Martinez, 2010).

Os tipos de medida de um questionario podem ser categorizados de duas formas.
Medidas objetivas estdo relacionadas com factos, caracteristicas dos individuos, com os
seus conhecimentos e comportamentos. Medidas subjetivas referem-se a atitudes, ou
seja, ao que as pessoas pensam, sentem, aos julgamentos que fazem e compreendem
medidas de opinido, de satisfacdo, de preocupacdo, de valores e de intengdes de
comportamento (Freixo, 2011).

Os questionarios podem apelar a respostas estruturadas ou ndo estruturadas. No caso
das primeiras, utiliza-se frequentemente uma escala, através da qual os sujeitos
exprimem o grau da sua aprovacao ou rejeicdo face a uma dada afirmacéo, supondo que
uma resposta numa escala corresponde a uma medida quantitativa dessa mesma
aprovacao ou rejeicdo (Tuckman, 2000). Neste caso, foi utilizada a escala Likert em 7
pontos, sendo 7 o maior grau de concordancia com 0 conceito expresso pelo item
(concordo totalmente), por outro lado, 1 representa 0 maior grau de discordancia

(1=discordo totalmente). Esta escala é conhecida como "um dos formatos mais
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LTS

utilizados quando se deseja perguntar varias questdes que partilham as mesmas opcoes

de resposta.” (Moreira. 2007). As restantes questOes relativas a dados pessoais dos
inquiridos, como idade, escolaridade, etc., foram elaboradas em formato de escolha
maultipla.

De forma a conseguir chegar mais facilmente ao publico, foram utilizados
inquéritos online, enviados por e-mail e redes sociais de forma a maximizar a taxa de
resposta. A plataforma escolhida foi o Google Drive, esta permite-nos recolher as
informacdes, exporta-las para Excel, para posteriormente serem utilizadas no software

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences.

4.3.2 Implementacédo do pre-teste

Para nos assegurados da qualidade das questfes, da razoabilidade da sua ordenacéo
e saber se as respostas correspondem a informacdo pretendida, torna-se necessario
aplicar o questionario a uma amostra reduzida (Pardal & Lopes, 2011).

Foi aplicado um pré-teste online, a uma amostra de 30 individuos com as mesmas
caracteristicas do publico-alvo, com o objetivo de identificar ambiguidades na
linguagem ou qualquer erro de construcao que pudesse estar presente no questionario.

No feedback, varios inqueridos referiram o facto de o questionario ser bastante
extenso, no entanto, as escalas ja sdo assim definidas por estudos cientificos e nada se
pode fazer relativamente a esse aspeto. A aplicacdo do pré-teste permitiu fazer algumas

alteracdes e desta forma as questdes ficaram mais claras e objetivas.

4.4 Selecédo da populacdo e amostra

N&do sendo possivel inquirir a totalidade dos membros do universo, recorre-se a
técnicas que viabilizem a construgdo de uma amostra daquele mesmo universo. Esta
pequena representacdo do universo de investigacdo, se bem construida, tem condicdes
de substituir o universo em analise e ¢, em muitos casos, o unico meio de o conhecer, se
ndo de maneira plenamente segura, pelo menos, com razoavel seguranca (Pardal &
Lopes, 2011).

A dimensdo da amostra depende muitas vezes do numero de variaveis, existem

varias teorias relativamente a este aspeto, que se baseiam na experiéncia pessoal de cada
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autor. Em alguns casos, sugerem um tamanho amostral da ordem de 20 vezes 0 nimero
de variaveis envolvidas (Hair et al., 1995). Reis (1997) e Hair et al. (1995) sugerem que
0 nimero de observacdes deva ser de no minimo 5 vezes o numero de variaveis, além
disso, indicam que preferencialmente a analise seja feita com pelo menos 100
observacOes. Hair et al. (1995) enfatiza que ela ndo deve ser utilizada em amostras
inferiores a 50 observacdes.

A amostra para o presente estudo foi constituida, maioritariamente, por individuos
de nacionalidade portuguesa. Como filtro foi utilizado o facto de ser, ou ja ter sido,
consumidor de produtos naturais. No total, foram inquiridas 279 pessoas.

A selecdo da mesma foi feita por conveniéncia uma vez que os inquiridos foram

elementos da populacdo com acesso a internet e as redes sociais.

4.4.1 Caracterizacdo da Amostra

Para que um questionario possa ser bem delineado € importante que conste alguma
identificacdo do inquirido, assim como a solicitagdo da sua colaboracdo, instrucfes da
classificacdo a cada pergunta (Chagas, 2000). Para obter esta informacéo, a amostra foi
estratificada por género, idade, ocupacdo profissional, estado civil, rendimento e
habilitacGes literarias.

Foram inquiridas aleatoriamente 279 pessoas dos quais, 152 (54,5%) sdo do sexo

feminino e 127 (45,5%) séo do sexo masculino.

Tabela 16: Perfil dos inquiridos: Sexo

Sexo Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)

Feminino 152 54,5%

Masculino 127 45,5%

Total 279 100%

No fator idade a percentagem mais alta foi entre 0s 26 e 0s 34 anos (43,7%).
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Tabela 17: Perfil dos inquiridos: Idade

Idade Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)

18 - 25 anos 92 33%

26 - 34 anos 122 43,7%

35 - 42 anos 30 10,8%

43 - 50 anos 21 7,5%

51 + anos 14 5%

Total 279 100%

Quanto a profissdo, 78% sdo trabalhadores, sendo destes 14% sdo trabalhadores-

estudantes.
Tabela 18: Perfil dos inquiridos: Ocupaggo
Ocupagcéo Profissional Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)
Trabalhador 178 64%
Estudante 47 16,9%
Trabalhador-Estudante 39 14%
Desempregado 8 2,9%
Reformado 5 1,8%
Total 279 100%

De acordo com o estado civil dos inquiridos, a grande maioria da amostra € solteira
(77,8%).

Tabela 19: Perfil dos inquiridos: Estado Civil

Estado Civil Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)
Solteiro (a) 217 77,8%
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Casado (a) 49 17,6%
Viuvo (a) 1 0,4%
Divorciado (a) 12 4,3%
Total 279 100%

A maior percentagem de inquirido (43%) tem uma renda mensal de 500€ até 1.000€.

Tabela 20: Perfil dos inquiridos: Rendimento Mensal

Rendimento Mensal Frequéncia Frequéncia
absoluta Relativa (%)
Até 500€ 81 29%
De 500 até 1.000€ 120 43%
De 1.000€ até 1.500€ 57 20,4%
De 1.500€ até 2.000€ 13 4,7%
Mais de 2.000€ 8 2,9%
Total 279 100%

Relativamente ao nivel de escolaridade, 111 inquiridos possuem licenciatura, sendo
a maior percentagem (39,8%), seguindo-se 103 inquiridos com o ensino secundario
(36,9%).

Tabela 20: Perfil dos inquiridos: Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade Frequéncia Frequéncia

absoluta Relativa (%)
Ensino Bésico 10 3,6%
Secundario 103 36,9%
Licenciatura 111 39,8%
Mestrado 49 17,6%
Doutoramento 2 0,7%
Formacéo profissional 3 1,2%
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Pos-graduacao 1 0,4%

Total 279 100%

4.5 Insercao dos dados no software estatistico e verificacio de erros

A coleta de dados estatisticos tem crescido muito nos ultimos anos,
fundamentalmente devido ao surgimento de softwares cada vez mais sofisticados.

Para proceder a analise deste estudo recorreu-se ao software estatistico SPSS,
como ja foi referido mais acima, um software de andlise estatistica e tratamento de
dados bastante vocacionado para as Ciéncias Sociais (Martinez e Ferreira, 2007).

Foi também utilizada uma extensdo deste programa, denominada AMOS (Analysis
of Moments Structures). Segundo Mardco (2014), este pretende ser um sistema de facil
utilizacdo para a especificagdo e modelagdo generalizada da estrutura reacional de

momentos amostrais (médias, variancias e covariancias).

4.6 Analise estatistica dos dados
Nesta fase sdo explicados os métodos utilizados na investigacdo, estes métodos
consistem num conjunto de procedimentos concretos que serdo empregues na pesquisa,

assim como a sua articulacéo.

4.6.1 Anélise fatorial exploratoria (AFE)

A andlise fatorial exploratoria “representa um conjunto de técnicas estatisticas
que procuram explicar a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os
dados atraves da redugcdo do numero de variaveis necessarias para descrevé-los”
(Pestana e Gageiro, 2008).

Existem uma série de passos para que uma analise fatorial seja realizada de
forma correta. O Alfa de Cronbach é o teste de confiabilidade da estrutura fatorial, e
permite verificar a consisténcia interna das variaveis que se pretende utilizar (Pestana e
Gageiro, 2005).

O teste de esfericidade de Bartlett, de acordo com Mardco (2003) é um teste

muito sensivel a dimensdo da amostra, com um valor de significancia p-value <0,001.
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Aqui, avalia-se a hipédtese de que a matriz das correlacbes pode ser a matriz de

identidade. Ou seja, se a hipotese nula for rejeitada, ha indicios que existe correlagdo
significativa entre as variaveis.

A matriz de correlagdes mede a associacdo linear entre variaveis, por meio do
coeficiente de correlagdo Pearson. Segundo Hair et al., (2005), se a inspec¢éo visual da
matriz de correlagdes ndo revelar um numero substancial de valores superiores a 0,30,
ha fortes indicios de que a utilizacdo da técnica ndo seja apropriada.

Os valores da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) variam entre 0 e 1.
Quanto mais préximo de 1 for o valor, mais adequada é a utilizacdo da técnica. Valores
iguais ou inferiores a 0,60 indicam que a analise fatorial pode ser inadequada.

A matriz anti imagem é uma forma de verificar se existe necessidade de eliminar
determinada varidvel do modelo. De acordo com Hair et al., (2005), deve-se analisar

cada variavel individualmente e excluir as que se encontram no dominio inaceitavel.

4.6.2 Constituicao final das variaveis

Tabela 21: Constituigdo final das variaveis

Cronbach KMO Bartlet’s %
Variable ltems Dimensions  Alpha Sig=0 Explicated
0,80 >0,6 Variance
Atividade Fisica 5 1 0,898 0,808 0,00 64,385%
Intengdo de Compra 3 1 0,00
0,969 0,738 94.538%
Utilidade Percebida 4 1 0.919 0.822 0,00 81.940%
Preocupagdo com a
Satide 3 ! 0,904 0,887 0,00 82,697%
Percegado de Facilidade
de Uso 4 1 0896 0721 000 77,631%
Lifestyle 3 1 0972 0,754 0,00 95,606%
Influéncia Social 3 1 0,898 0,677 0,00 75,774%
Valor Percecionado 4 1 0,959 0,873 0,00 88,912%
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mais 4 1 0,892 0,759 73,490%
Passa-a-Palavra 3 1 0,968 0,778 0,00 95,700%
Advocacia 4 1 0,974 0,859 0,00 93,293%
Se::;?f::zade 3 1 0911 0,725 0,00 84,295%
Crencgas Pr6-Ambientais 3 1 0,914 0,696 0,00 70,536%
Brand Community 11 1 0,964 0,932 0,00 73.658%
Satisfagdo 4 1 0,986 0,845 0,00 95,675%

Feitas as contas, os resultados foram positivos em todas a variaveis.
Relativamente ao teste de confiabilidade com a alfa de Cronbach, os resultados foram
favoréaveis, todos superiores a 0,80. No teste de KMO, as variaveis testadas apresentam
valores acima de 0,6, sendo o valor mais baixo de 0,677, correspondente a variavel
“Influéncia Social”. No teste de esfericidade de Barlett todos os valores foram iguais a
0,00, rejeitando-se a hipdtese nula. No que diz respeito a variancia explicada, todos os
valores estdo acima de 64%, sendo que “Atividade Fisica” estda mesmo no limite, mas

ainda assim todas as variaveis existentes sdo consideradas significativas.

4.6.3 Analise fatorial confirmatoria (AFC)

Apos ter sido realizada a andlise fatorial exploratoria, é essencial que se recorra
a uma andlise confirmatoria devido a necessidade de recorrer a analises estatisticas
variadas, como a modelagem de equac0es estruturais (MEE).

O MEE oferece uma técnica de estimacdo apropriada e mais eficiente quando se
tem um conjunto de equacGes de regressdo multipla separadas, mas interdependentes,
que devem ser estimadas simultaneamente (Hair et al., 2005). Esta modelagem é
caracterizada por dois componentes basicos: 0 modelo estrutural e 0 modelo de medida.

A regressdo linear define o modelo estrutural, a analise fatorial define o modelo
de medida. O modelo estrutural ¢ um conjunto de uma ou mais relac6es de dependéncia

entre as variaveis latentes (constructos) do modelo, sendo que o modelo de medida
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caracteriza quais as varidveis observadas (indicadores) que serdo utilizadas como
medida para cada varidvel latente, além de poder avaliar a confiabilidade desses
indicadores para medir as variaveis latentes associadas (Hair et al., 2005).

O objetivo primordial da analise fatorial confirmatoria (AFC) é o de verificar a
estrutura fatorial que foi proposta e explorar se quaisquer modificacGes significantes sdo
necessarias (Hair et al., 2005).

O modelo inicial foi submetido a algumas modificacbes de forma a ficar
estatisticamente mais significativo, utilizando o software estatistico IBM SPSS AMOS
(versdo 25). Este € um sistema de facil utilizacdo para a especificacdo e modelacao
generalizada da estrutura relacional de momentos amostrais (médias, variancias e
covariancias), contendo uma interface poderoso que permite a qualquer utilizador com
conhecimentos basicos de andlise estrutural de equacdes resolver problemas de
estimacdo e de ajustamento de modelos tedricos, o que até aos dias de hoje estava

apenas acessivel a especialistas em modelacao estrutural (Mardco, 2014).

4.6.4 Andlise da qualidade do ajustamento do modelo

No contexto da analise fatorial confirmatdria, teve-se que analisar e avaliar a
qualidade de ajustamento do modelo, o0 objetivo desta analise é avaliar o qudo bem o
modelo tedrico é capaz de reproduzir a estrutura correlacional das variaveis que
compdem o modelo na amostra sob estudo (Maréco, 2014).

A avaliacdo da teoria original no modelo estrutural pode ser desprovida de
qualquer significado, se antes ndo se provar que o modelo de medida é adequado
(Joreskog e Sorbom, 1993). Numa primeira etapa procede-se entdo a avaliacdo da
qualidade do modelo de medida. Numa segunda fase, procede-se ao ajustamento do
modelo global, incluindo o modelo estrutural.

Depois de assegurada a qualidade do modelo de medida teve-se que avaliar a
plausibilidade do modelo estrutural. Esta avaliacdo da qualidade de ajustamento é feita
em cada um com os indices de qualidade de ajustamento.

Os autores Hair et al. (2005) recomendam trés tipos de medidas de qualidade de
ajuste do desempenho do modelo, respetivamente, as medidas de ajuste absoluto,

medidas de ajuste incremental e medidas de ajuste parcimonioso.
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Medidas de ajuste absoluto sdo: ¥*> (Qui-quadrado), GFI (Goodness of Fit

Index), RMSR (Root Mean Square Residual) e RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation.

Medidas comparativas ou de ajuste incremental sdo: AGFI (Adjusted
Goodness of Fit) - identificado como o GFI, TLI (Tucker — Lewis Index) ou NNFI
(NonNormed Fit Index), NFI (Normed Fit Index) e CFI (Comprative Fit Index).

Medidas de Ajustamentos Parcimoniosos: PNFI (Parcimonious Fit Index),

PGFI (Parcimonious Goodness Fit Index) e AIC (Akaike Information Criterion).

Tabela 22: Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento

Estatistica Valores de Referéncia Autores
x? - Quanto menor, melhor (Mar6co, 2010)
X2gl <5 Ajustamento mau (Mar6co, 2010)

12;5] Ajustamento sofrivel

11;2] Ajustamento bom

~1 Ajustamento muito bom

CFI <0.8 Ajustamento mau (Mar6co, 2010)
GFI [0.8;0.9]  Ajustamento sofrivel
TLI [0.9;0.95] Ajustamento bom

>0.95 Ajustamento muito bom
IFI >0.95 Ajustamento muito bom (Lisboa et al., 2012)
RMSEA <0.10 Ajustamento inaceitavel (Mardco, 2010)

]0.05; 0.10]  Ajustamento aceitavel
<0.05

De forma a melhorar o ajustamento foram tomadas medidas de reespecificacéo,
que consistem na modificacdo do modelo, eliminando vias nao significativas (Mar6co,
2014). Observando os indices de Modificagdo, o IMB SPSS AMOS permite-nos alterar
pardmetros sugeridos por estes indices e remover variaveis ou correlacionar erros de
medida.

A andlise fez com que fossem eliminados 5 itens e com esta alteragdo os valores
do modelo de medidas ficaram da seguinte forma: X2: 2950,701; gl: 1286; IFI: 0,919;
TLI: 0,909; CFI: 0,918; RMSEA: 0,069.
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Tabela 22: Fit do modelo apods analise de indices de modificagao

gl 1319
X2 3319,136
IFI 0,902
TLI 0,893
CFI 0,901

RMSEA 0,074

4.6.5 Analise da Qualidade do Modelo de medida
Além de um bom ajustamento global, o modelo precisa de um bom ajustamento

local (Mar6co, 2014), esse ajustamento € explicado neste subcapitulo.

Fiabilidade de Medida de cada indicador - Individual-item reliability

Depois de uma avaliagdo a fiabilidade de medida de cada indicador e de cada
variavel latente, deve haver uma preocupacdo com as ponderacGes de cada um dos
indicadores envolvidos na medicdo dessa varidvel, assim como a sua significancia
estatistica (Lisboa et al., 2012).

O coeficiente de correlacdo multiplo (R?) é o que nos permite avaliar o grau de
correlacdo ao quadrado entre as variaveis latentes e cada um dos seus indicadores.
Segundo Mardéco (2014), valores inferiores a 0,25 (fator que explica menos de 25% da
variancia da variavel manifesta) indicam possiveis problemas de ajustamento local com
a variavel.

A tabela 23 apresentada mais a baixo mostra a analise da fiabilidade de medida
de cada indicador, no programa estatistico que utilizamos (AMOS) o valor é designado
por SRW (Standardized Regression Weights).

Tabela 23: Resultados da Analise Fatorial Confirmatoria

Itens das variaveis SRW | CR

Intencéo de Compra
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Eu gostaria de comprar produtos naturais até ao final do ano. 0,933 | 20,519
Eu tenciono comprar produtos naturais até ao final do ano. 0,987 | 22,742
Eu comprarei de certeza produtos naturais até ao final do ano. 0,951 | 21,214
Satisfacao
Estou satisfeito com a minha decisdo de comprar produtos naturais | 0,959 | 21,625
A minha escolha ao comprar produtos naturais foi a melhor 0,975 | 22,312
Sinto-me bem por considerar preferencialmente os produtos naturais | 0,982 | 22,594
Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar este tipo de
0,977 | 22,391
produtos
Atividade Fisica
Pretendo aumentar a minha participacdo em atividades fisicas
w 0,912 | 19,574
moderadas nos proximos 6 meses.
Por vezes pratico atividades fisicas moderadas. 0,565 | 10,078
Atualmente estou envolvido(a) na pratica de atividades fisicas
0,975 | 22,058
regulares.
Ha mais de 6 meses, que pratico catividades fisicas regulares. 0,880 | 18,449
No passado, pratiquei atividade fisica por mais de 3 meses. 0,606 | 10,960
Utilidade Percebida
Os produtos naturais podem ser eficazes na cura de doencas. 0,840 | 17,005
Os produtos naturais sdo mais eficazes do que medicamentos
- 0,817 | 16,282
quimicos para curar doencas.
Os resultados e os efeitos dos produtos naturais sdo visiveis. 0,922 | 19,827
Os produtos naturais sdo eficazes contra outros medicamentos nas
0,856 | 17,515
doengas de cura.
Percecdo de facilidade de uso
Os procedimentos para tomar produtos naturais sao faceis. 0,930 | 20,060
E fécil entender o procedimento para tomar produtos naturais. 0,945 | 20,615
Os produtos naturais sdo uma forma de facilitar a redugdo das
0,701 | 13,115

despesas com cuidados de salde, uma vez que previne doencas.

Os produtos naturais conseguem tratar problemas de salde em

pouco tempo.
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Valor Percecionado

Tendo em conta tudo o que recebo pela aquisicdo de produtos

. . 0,915 | 19,750
naturais, considero que valem bem o preco.
Tendo em conta todos os aspetos, incluindo o preco, o tempo e o
. 0,927 | 20,214
esforco de compra, comprar produtos naturais é sensato.
Comparativamente com outros produtos, os produtos naturais valem
. . 0,940 | 20,719
o dinheiro que se gasta.
Quando uso produtos naturais, sinto que o meu dinheiro foi bem
0,916 | 19,818

empregue.

Preocupacdo com a Saude

Tenho cuidados na escolha dos alimentos de forma a ter uma vida

, 0,936 | 20,278
saudavel.

Considero-me um consumidor consciente na escolha de produtos

.. 0,961 | 21,238
saudaveis

Eu sou uma pessoa preocupada relativamente a questdes de salde 0,724 | 13,756

Lifestyle

Os produtos naturais refletem o meu estilo de vida. 0,930 | 20,432
Os produtos naturais acompanham o meu estilo de vida. 0,988 | 22,824
Usar produtos naturais completa o meu estilo de vida. 0,959 | 21,598

Influéncia Social

Eu consumo produtos naturais se 0s meus amigos também

. 0,387 | 6,799
consumirem.
Eu consumo produtos naturais se a minha familia também

. 0,333 | 5,822
consumir.
Os meus amigos acham positivo o consumo de produtos naturais. 0,506 | 8,985

Sentimento de Seguranca

Hoje em dia, a maioria dos produtos no mercado contém residuos

. - 0,797 | 15,638
quimicos e fertilizantes.

Estou preocupado com a quantidade de aditivos alimentares

0,942 | 20,382
(corantes, conservantes, etc.) nos produtos no mercado.

A qualidade e a seguranca dos produtos hoje em dia preocupam-me. | 0,906 | 19,102
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Brand Community

Quando eu falo sobre pessoas que consomem produtos naturais, eu

T R 0,854 | 17,594
costumo dizer "nos" em vez de “eles".
Eu vejo-me como uma parte dos consumidores de produtos naturais. | 0,873 | 18,243
Os sucessos dos consumidores de produtos naturais sdo 0s meus
0,885 | 18,656
Sucessos.
Quando alguém elogia as pessoas que consomem produtos naturais,
. : 0,939 | 20,682
sinto-o como um elogio pessoal.
Quando alguém critica as pessoas que consomem produtos naturais,
. . 0,859 | 17,782
sinto-o como uma critica pessoal.
Eu estou interessado no que 0s outros pensam sobre as pessoas que
: 0,708 | 13,398
consomem produtos naturais.
Eu sentiria uma perda se deixassem de haver pessoas a consumir
. 0,786 | 15,519
produtos naturais.
Eu sinto uma grande empatia para com as pessoas que consomem
produtos naturais. | T
Pretendo manter por tempo indeterminado a relacdo que tenho com
. 0,815 | 16,357
as pessoas que consomem produtos naturais.
A relacdo que eu tenho com as pessoas que consomem produtos
naturais é importante para mim. | T
Eu preocupo-me realmente com o destino das pessoas que
consomem produtos naturais. | 7
Advocacia
Eu digo coisas positivas sobre produtos naturais a pessoas que
20,242 | 20,242
conheco
Eu defendo os produtos naturais quando alguém diz algo negativo
< 20,903 | 20,903
em relacéo a eles
Eu encorajo amigos e parentes a comprarem produtos naturais 21,751 | 21,751
Eu recomendo produtos naturais quando pessoas precisam de
22,045 | 22,045

conselhos em relacdo a uma boa opcdo no mercado

Passa a Palavra positivo (WOMp)
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Eu tenho tendéncia a dizer coisas boas acerca de produtos naturais. | 20,868 | 20,868

Eu recomendaria produtos naturais a amigos e familiares. 21,887 | 21,887

Se um amigo estivesse a procura de um produto deste tipo eu

. 21,359 | 21,359
recomendaria.

Predisposicdo para pagar mais

O preco deste tipo de produtos teria de subir bastante para eu

13,342 | 13,342
mudar.

Eu prefiro pagar um preco superior por produtos naturais do que por

~ . 19,948 | 19,948
outros que nao sejam.

Eu apenas comprarei produtos que ndo sejam naturais se 0 prego

) ; 13,101 | 13,101
destes subir muito face aos outros.

Eu estou disposto a pagar mais por este género de produtos do que
19,346 | 19,346

por outros.

Fiabilidade de cada variavel latente - Composite reliability

Maréco (2014) afirma que apesar de se ter um bom ajustamento global podem
existir parametros que ndo sejam significativos, ou indicadores com fiabilidade
reduzida. Desta forma, é importante analisar as estatisticas e 0s residuos
estandardizados, os erros-padrdo assimptéticos dos parametros do modelo e a sua
significancia, a fiabilidade de medida de cada indicador - Individual-item reliability
(SRW) - e a fiabilidade de medida de cada variavel latente - Composite reliability (CR).

A fiabilidade de medida de cada variavel latente € avaliada através dos indices
de Composite reliability (CR) e Average variance extracted (AVE). A variavel latente é
considerada fiavel, se 0 seu CR for superior a 0,7 e 0 AVE superior a 0,5 (Claes Fornell
& Larcker, 1981; Hair et al., 2010).

Segundo Hill & Hill (2009), para além destes indices, a consisténcia é o termo
mais adequado para definir o conceito de fiabilidade ou consisténcia interna do
constructo, e pode ser avaliado pela medida do a de Cronbach. Para Pestana et al.
(2003), o > 0.9 representa uma consisténcia “Muito boa” e o < 0.6, uma consisténcia
“Inadmissivel”. Para Hair et al. (2010) valores de a de Cronbach superiores ou iguais a

0,7 sugere-se uma boa fiabilidade.
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Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted - AVE)

Através deste indicador é calculada a varidncia média extraida para cada
construto. A variancia média extraida é definida como a variacdo dos indicadores ou
variaveis observadas que é explicada pela estrutura latente (Malhotra et al, 2014).

De acordo com Hair et al. (2010), é usual sugerir-se valores acima de 0,5 para
que se possa aceitar a hipdtese da fiabilidade.

Os resultados da AVE sdo apresentados na tabela que se segue.
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Validade Descriminante

A validade discriminante “avalia a extensdo com que os indicadores afetos a
medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e,
consequentemente, a extensdo com que as varidveis latentes independentes se
encontram correlacionadas entre si”. (Lisboa et al. (2012).

Fornell e Larcker (1981) sugerem a comparagdo da variancia extraida média
(AVE) de cada construto com a variancia compartilhada (o quadrado do coeficiente de
correlacdo) entre todos os pares de construtos. E a validade discriminante € estabelecida
quando se observa que a variacdo média extraida é maior do que o quadrado das
correlagdes (Malhotra et al, 2014).

No presente estudo encontra-se apenas uma validade descriminante que ndo foi
estabelecida, a variacdo media extraida (0,676) é menor que o quadrado da correlagédo
(0,715) entre as variaveis "valor percecionado" e "predisposi¢cdo para pagar mais".

Segundo os critérios de Bagozzi e Phillips (1982), os construtos "valor
percecionado” e "predisposicdo para pagar mais" serdo testados de duas maneiras: No
primeiro € um modelo livre com pardmetros ndo fixados, para obtencdo do Qui2 do
modelo livre. No segundo, um modelo fixo, com o caminho e 0s construtos fixados em
“17.

Como se pode confirmar nas figuras abaixo, o0 modelo livre € melhor que o fixo

porque 0 X2 é menor, desta forma conclui-se que ha Validade Descriminante.

Figural: Modelo Livre

X?=66,363
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Figura2: Modelo Fixo

X%=94,039

4.7 Concluséo

Ao longo deste capitulo foi apresentada todos os métodos que serviram de base
para esta pesquisa. Foram expostos os itens utilizados como medidas, todos adaptados
de trabalhos de vérios autores. Posteriormente, foi explicada a implementacdo do
questionario assim como o pré-teste. Seguiu-se a caraterizacdo da amostra utilizada e
apo6s a apresentacdo de como foram inseridos os dados da pesquisa procedeu-se a
analise estatistica dos dados, onde foi explicada a construcdo final das variaveis, através
da Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC).
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Capitulo 5 — Resultados

5.1 Introducao
Neste capitulo apresentamos os principais resultados da investigacdo. Apos a
andlise descritiva das varidveis, que nos permite prever o comportamento médio,

procedemos a estimacdo do modelo e apresentacdo do teste de hipoteses.

5.2 Anélise descritiva das variaveis

As andlises descritivas das variaveis permitem descri¢cdes em termos de média,
moda, mediana e desvio padrdo, de acordo com as respostas apresentadas pelos
inquiridos. Ou seja, possibilitam o reconhecimento do comportamento médio da
amostra em relagdo as varidveis estudadas.

Para que seja possivel executar uma andlise fatorial é indispensavel que exista

uma relacdo entre as variaveis.

5.3 Resultados do ajustamento do modelo estrutural

Relativamente ao modelo estrutural podemos afirmar que apresenta indices de
um ajustamento adequado.

Embora a maioria dos valores do Fit tenha sofrido uma diminuicdo, o modelo
apresenta estatisticas e indices de um ajustamento adequado, estando dentro dos
parametros esperados. Os resultados foram os apresentados na tabela seguinte:

Tabela 25: Niveis de ajustamento do modelo estrutural

gl 1319
X2 3319,136
IFI 0,902
TLI 0,893
CFI 0,901

RMSEA 0,074
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5.4 Teste de Hipdteses

O p-value é uma medida de evidéncia contra a hipotese nula, ou seja, deve-se
combinar este valor com o nivel de significancia para tomar uma decisdo sobre o teste
de hipotese. Para isso, se o p-value for menor que 0,05 rejeita-se a hipotese nula
(Arsham, 1988).

O termo “significante” quer dizer “algo importante”, mas na linguagem
estatistica, este termo tem o significado de “provavelmente verdadeiro”, ou seja, nao
resulta de uma situacdo aleatéria. Em estatistica quando se diz que um resultado é
“altamente significante”, isto significa que a hipotese que esta a ser testada ¢ muito
provavelmente verdadeira (Netto,2007).

Neste sentido, e observando a tabela que se segue, verificamos que existem 22
hipo6teses propostas, 0s seus resultados serdo expostos e discutidos nos pontos que se

seguem.
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Tabela 25: Resultado do teste de hipétese

Publico em Crencas Crencas
Geral Ambientai Ambientais
S Baixas
Altas
Hi SRW P SRW P SRW P
Satisfacéo 2 | Intencdo de compra H1 0,225 0,008 0,358 0,000 0,133 0,163
Atividade fisica 2 | Intengéo de compra H2 0,034 0,208 -0,069 0,136 0,170 0,005
Utilidade percebida 2 | Intengéo de compra H3 0,232 0,001 0,206 0,010 0,233 0,032
Utilidade percebida 2 | Satisfacdo H4 0,025 0,32 -0,025 0,369 0,054 0,274
Percecéo fac. Uso 2 | Intencdo de compra H5 0,030 0,335 -0,261 0,013 0,169 0,032
Percecdo fac. uso > | Satisfacéo H6 0,123 0,008 0,297 0,001 0,031 0,331
Valor percecionado 2 | Intengéo de compra H7 0,071 0,21 0,089 0,241 0,165 0,088
Valor percecionado > | Satisfacdo H8 0,349 ** 0,320 0,000 0,414 **
Preocupacdo com a saude 2 | Intencdo de compra H9 0,065 0, 129 0,201 0,008 -0,138 0,042
Estilo de vida 2 | Intencdo de compra H10 0,322 *x 0,264 0,009 0,400 *x
Influéncia social 2 | Intengéo de compra H11 0,018 0,346 0,084 0,095 -0,023 0,379
Influéncia social > | Satisfacdo H12 -0,058 0,044 -0,080 0,072 -0,041 0,222
Sentimento de seguranca 2 | Intengéo de compra H13 0,072 0,098 -0,040 0,281 0,080 0,161
Sentimento de seguranca > | Satisfacdo H14 0,169 *x 0,141 0,006 0,138 0,012
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Comunidade da marca

Intencdo de compra
Satisfacéo
Intencdo de Compra
Satisfacéo
Intencéo de compra

Satisfacéo

L 2 L T T T T

Intencdo de compra
Satisfacédo

Advocacia

Advocacia
Passa-a-palavra +
Passa-a-palavra +
Predisposicao para pagar

Predisposicao para pagar

H15
H16
H17
H18
H19
H20
H21
H22

-0,092
0,422
0,209
0,733
0,278
0,641
0,302
0,583

0,116

**
**
**
**
**
**

**

0,112
0,333
0,225
0,681
0,232
0,667
0,299
0,494

0,117

**
**
**
**
**

0,001

**

-0,245
0,461
0,213
0,705
0,332
0,533
0,314
0,549

0,012

0,000
*%
*%

**

** < 0,01; * 0,05 (one tailed test)
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5.5 Discussao de Resultados

H1: A satisfacdo esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de
produtos naturais.

Satisfacdo € um reflexo do grau em que um consumidor acredita que 0 uso de
um produto ou servico Ihe tras sentimentos positivos (Rust e Oliver, 1994). Sendo este
sentimento que direciona as intencdes dos clientes (Garbarino e Johnson,1999), um
cliente satisfeito com produtos naturais tem mais facilmente intengdes de compra.
Como tal, a relacdo entre estas variaveis € significativa e consequentemente a hipdtese é
suportada (SRW=0,225, P=0,008).

Os consumidores com altos valores ambientais ddo preferéncia a produtos que
tenham compromisso com 0 meio ambiente (Trevisan, 2002), consequentemente podem
sentir-se mais satisfeitos e com intengdo de comprar produtos naturais, assim sendo esta
hipbtese também é suportada pelo publico com crencas ambientais altas (SRW=0,358,
P=0,000).

Pelo contrario, o publico com crengas ambientais baixas rejeita esta relacdo
(SRW=0,133, P=0,163).

H2: A atividade fisica esta positivamente relacionada com a intencdo de compra de
produtos naturais.

Esta hipdtese seria um dos principais fatores antecedentes a intengdo de compra,
no entanto, a relagdo nao foi suportada neste estudo. No publico em geral, a hipdtese
ndo é suportada (SRW=0,034, P=0,208), no publico com crencas ambientais altas a
relacdo é inversa, ou seja, consoante esta amostra, individuos com crencas ambientais
altas podem considerar que a atividade fisica ndo motiva a intencdo de compra
(SRW=0,069, P=136). No entanto, para individuos com crengas ambientais baixas, a
relagdo tem valor significativo (SRW=0,170, P=0,005). Pessoas com crengas ambientais
baixas provavelmente valorizam mais a sua salde e a sua atividade fisica e como tal,

esta relacdo ganha significancia estatistica.
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H3: A utilidade percebida estd positivamente relacionada com a intencdo de
compra de produtos naturais.

A intencdo de compra é determinada pela utilidade percebida, na medida em que
um individuo acredita que 0 uso de um determinado produto vai melhorar ou facilitar a
sua vida (Taylor e Todd, 1999). Dessa forma a terceira hipotese do nosso estudo é
suportada, sendo que o publico em geral (SRW=0,232, P=0,001) e o publico com
crencas ambientais altas (SRW=0,206, P=0,010) sdo os que tém valores mais
significativos. Justifica-se pelo fato do consumidor ecoldgico ou consumidor verde ser
designado como um individuo que procura para consumo apenas produtos que causem
menor, ou nenhum, prejuizo ao meio ambiente (Ottman, 1994). A utilidade dos
produtos naturais € mais reconhecida pelos consumidores com valores ambientais
elevados, possivelmente por ndo os considerarem produtos evasivos ecologicamente,

verificando assim uma maior utilidade na sua compra.

H4: A utilidade percebida estd positivamente relacionada com a satisfacdo em
relacdo aos produtos naturais.

Para esta amostra a relacdo entre estas variaveis ndo obteve valores
significativos (SRW=0,025, P=0,32), consequentemente a hipdtese nao é suportada. A

nossa amostra ndo verifica relacdo entre utilidade percebida e satisfacéo.

H5: A percecdo da facilidade de uso esta positivamente relacionada com a intencgéo
de compra de produtos naturais.

A facilidade de uso percebida, ou seja, até que ponto um individuo acredita que
0 uso de um produto sera facil para ele (Walter e Lopez, 2008) nédo é considerada por
esta amostra como um antecedente da satisfacdo. Esta relacdo ndo obteve valores
significativos (SRW=0,030, P=0,335), consequentemente a hipdtese ndo é suportada.

No entanto, pelo estudo de Chiu, et al., (2005), podemos verificar que a intencéo
de compra de um consumidor pode ser determinada pela facilidade do processo de
compra. E para os consumidores com baixas crengas ambientais, os valores s&o

significativos (SRW=0,169, P=0,031), a hipotese € suportada, considerando que a
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percecdo da facilidade do uso de um produto natural pode provavelmente levar a

intengé@o de compra.

H6: A percecdo da facilidade de uso estda positivamente relacionada com a
satisfacdo em relacé@o aos produtos naturais.

Relativamente a satisfacdo, a percecdo da facilidade de uso também é
estatisticamente significativa sendo a hipotese suportada. Exceto para o publico com
crencas ambientais baixas que ndo possui valores significativos para esta relacdo
(SRW=0,031, P=0,331). Pessoas com valores ambientais mais elevados ficam
provavelmente mais satisfeitos com a percecdo da facilidade de uso de um produto

natural.

H7: O valor percecionado estd positivamente relacionada com a intencdo de
compra de produtos naturais.
Neste estudo, esta hipotese ndo € suportada, esta relacdo ndo tem significancia

estatistica (SRW=0,071, P=0,21). A nossa amostra ndo Vvé relacdo entre as variaveis.

H8: A valor percecionado estd positivamente relacionada coma satisfagdo em
relacdo aos produtos naturais.

Estudos de Chang & Dibb (2012) permitiram-lhes afirmar que as avalia¢cdes dos
consumidores sobre o valor do produto desencadeiam uma resposta emocional, por
exemplo, sentimentos de satisfacdo. Esta relacdo é confirmada também neste estudo, a
hipotese é suportada (SRW=0,349, P<0,01), considera-se que o valor reconhecido de

um produto possivelmente gera satisfacdo no consumidor de produtos naturais.

H9: A preocupagdo com a salde esta positivamente relacionada com a intencéo de
compra de produtos naturais.

A saude, qualidade de produtos e preocupacdo com 0 meio ambiente séo
elementos percebidos por consumidores e que os levam a adquirir e consumir produtos
naturais (Tregear et al., 1994). Ao longo deste trabalho afirmamos diversas vezes que a
preocupacgdo com a saude é um dos principais fatores influenciadores na adogdo de

melhores héabitos de vida e na compra destes produtos. Apesar disso, para a nossa
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amostra, a hipotese ndo é suportada (SRW=0,065, P=0,129) e o publico com crencas
ambientais baixas vé uma relacédo inversa (SRW= -0,138, P=0,042).

No entanto, os consumidores que estdo preocupados em praticas de consumo
verde sdo mais propensos a ter maior consumo de produtos naturais (Lockie et al,
2004), e este estudo comprova, 0 publico com crencas ambientais mais altas
possivelmente considera a sua saude quando tenciona comprar um produto natural, para

eles a relacdo tem valores significativos (SRW=0,201, P=0,008).

H10: O estilo de vida esta positivamente relacionado com a intencdo de compra de
produtos naturais.

Atitudes ambientais e de estilo de vida definem o perfil do consumidor de
produtos naturais (Shafie e Rennie, 2012). Comprovando esta ideia, o estilo de vida é
visto como um antecedente da intencdo de compra e a hipotese € suportada. A opc¢édo de
um estilo de vida mais saudavel, equilibrado e amigo do ambiente é eventualmente um

forte influenciador de inteng@o de compra de produtos naturais.

H11: A influéncia social esta positivamente relacionada com a intencdo de compra
de produtos naturais.

Aqueles que exercem influéncia direta ou indireta no comportamento de
determinado individuo, sdo chamados de grupos de referéncia e expde uma pessoa a
novos comportamentos e estilos de vida, tornando-se consequentemente influenciadores
no processo de compra responsavel do individuo (Kotler, 2000).

Neste caso, a relacdo entre influéncia social e intencdo de compra ndo é aceite
(SRW=0,0,018, P= 0,346). A nossa amostra provavelmente ndo leva em consideragdo

0s seus grupos de referéncia quando tenciona comprar um produto natural.

H12: A influéncia social esta positivamente relacionada coma satisfacdo em relacao
aos produtos naturais.

Identicamente a hipotese anterior, nesta relacdo os valores também ndo foram
significativos (SRW=-0,058, P=0,044), o sinal negativo diz-nos que existe uma relagéo
inversa entre as variaveis, ou seja, a influéncia social pode despertar insatisfagdo nos

consumidores. Apesar da teoria afirmar o contrario esta relagdo pode ser justificada.
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A influéncia social é intensificadora de uma motivacdo de obtencdo de ajuste
social ou identidade social, incentivando a realizacdo de uma acéo (Cameron, 2009), ou
seja, o facto de uma pessoa alterar o seu comportamento por efeito da presséo de outras
pessoas e/ou de um grupo, pode levar o individuo a agir de forma diferente a que

realmente deseja, proporcionando-lhe um sentimento de insatisfacéo.

H13: O Sentimento de seguranca esta positivamente relacionado com a intencéo de
compra de produtos naturais.

A preocupacdo com a seguranca dos produtos e dos alimentos foi identificada
como uma razéo para a compra de produtos produzidos naturalmente (Jolly, 1991). No
entanto, para esta amostra a relacdo entre as variaveis ndo possui valores significativos,
portanto esta hipotese ndo é suportada (SRW=0,072, P=0,098).

H14: O Sentimento de seguranca esta positivamente relacionado coma satisfacao
em relacéo aos produtos naturais.

Os consumidores identificam os produtos naturais como mais seguros para a sua
salde e bem-estar, o que lhes transmite satisfacdo no consumo deste tipo de produtos
(Cobra e Brezzo, 2010). Como tal, esta hipdtese é suportada, existindo uma relagdo
positiva entre as variaveis (SRW=0,169, P<0,01). Esta amostra considera que a
seguranca que um produto natural transmite aos consumidores, pode conduzir a um

sentimento de satisfacéo.

H15: A comunidade da marca esta positivamente relacionada com a intencéo de
compra de produtos naturais.
H16: A comunidade da marca esta positivamente relacionada coma satisfagdo em
relacdo aos produtos naturais.

A relacdo que é estabelecida entre os individuos e a comunidade influencia os
comportamentos desses individuos. (Dolakia, et al. 2005). Relativamente a esta amostra,
a hipdtese 16 é suportada, mas a hipétese 15 ndo. Para este publico o facto de pertencer
a uma comunidade com 0s mesmos gostos e interesses pode originar satisfacdo, mas

ndo leva a intencdo de compra.
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H17: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com a advocacia dos
produtos naturais.

H19: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com o passa-a-palavra
positivo relativamente aos produtos naturais.

H21: A intencdo de compra esta positivamente relacionada com predisposi¢ao
para pagar mais na compra de produtos naturais.

Quando um consumidor esta contente com um produto esta disposto a defendé-
lo e a recomenda-lo, mesmo que ndo o use correntemente. (Kotler, 2017). Como tal,
H17 é suportada neste estudo. Consumidores satisfeitos e com intencdo de comprar
produtos naturais tém provavelmente uma maior capacidade para defender, aprovar e
recomendar esses produtos.

A importancia intrinseca do passa-a-palavra tem vindo a crescer notoriamente,
sendo uma forma de comunicacdo mais credivel (Buttle, 1998). Aspetos como as
praticas ambientais de uma organizacdo influenciam fortemente os produtos que os
consumidores recomendam uns aos outros (Makower, 2009). O estudo confirma esta
relacdo entre intencdo de compra e passa-a-palavra positivo e H19 € suportada.

O sabor e, principalmente, a indicacdo de auséncia de contaminacgdo por produtos
quimicos e agrotoxicos ja sdo fatores de escolha mais relevantes que o proprio prego
(Fazio et al.1997). Os produtos naturais tém tendencialmente precos mais elevados, no
entanto, devido aos benéficos associados a estes produtos, seja por serem mais
sustentaveis para 0 ambiente ou considerados mais saudaveis, leva a que o consumidor
esteja possivelmente predisposto a pagar mais por estes produtos relativamente aos
convencionais. A semelhanca das hipdteses anteriores, a H21 é suportada.

H18: A satisfacdo estd positivamente relacionada com a advocacia dos produtos
naturais.

H20: A satisfacdo esta positivamente relacionada com o passa-a-palavra positivo
relativamente aos produtos naturais.

H22: A satisfacdo estd positivamente relacionada com predisposi¢do para pagar

mais na compra de produtos naturais.
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Como ja foi referido nas referéncias bibliograficas, Kotler e Keller (2006)
afirmam que clientes altamente satisfeitos mantém-se fiéis, compram mais, falam bem
da empresa e dos produtos, prestam menos atencdo aos produtos concorrentes e séo
menos sensiveis a precos. Este estudo confirma esta relacdo e as H18, H20 H 22 sdo

suportadas.

5.6 Concluséo

Apesar da maioria das hipoteses ter confirmado uma relacdo positiva, algumas
variaveis importantes foram rejeitadas. Possivelmente, uma das razdes para a obtencao
destes resultados pode ser o tipo de amostra ou a forma como as afirmacfes foram
colocadas.

Uma vez que foi feita uma analise detalhada de cada hipGtese podemos
resumidamente afirmar que neste estudo, relativamente ao publico geral, foram
confirmadas como antecedentes da satisfacdo: percecdo da facilidade de uso, valor
percecionado, sentimento de seguranca, a comunidade da marca. Como resultantes,
todas as variaveis propostas foram asseguradas, sendo estas: advocacia, passa-a-palavra
positivo, predisposi¢do para pagar mais e intencdo de compra.

Relativamente a intengdo de compra, confirmam-se como antecedentes: utilidade
percebida, estilo de vida e sentimento de seguranca. Como consequentes foram aceites
todas as variaveis propostas: advocacia, passa-a-palavra positivo e predisposi¢do para
pagar mais. Verificamos ao longo da analise das hipdteses que o facto de se ter crengas
ambientais mais altas ou mais baixas influéncia os resultados.

Das 22 hipoteses formuladas, 13 foram aceites de uma forma geral e 14 pelo
publico com crengas ambientais mais altas. Os consumidores mais preocupados com 0
ambiente sdo mais atentos e valorizam todas a variaveis escolhidas para este estudo, seja
em relacdo a satisfacdo ou a intencdo de compra. No entanto, temos a excecdo da
atividade fisica, que ndo foi relacionada positivamente com nenhuma das variaveis

centrais.
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Capitulo 6 — Conclus6es Finais

6.1 Introducao

Neste ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes finais, principais
limitacGes do estudo e sugestbes para investigacdes futuras.

A pesquisa visou uma melhor compreensdo da atitude dos consumidores de
produtos naturais e teve como objetivo estudar os antecedentes e consequentes da
satisfacdo e intencdo de compra destes consumidores.

Como foi referido varias vezes ao longo deste trabalho, o0 mercado dos produtos
naturais tem vindo a apresentar um grande potencial e captado a atencdo dos
consumidores. Estes tém demonstrado mudancas no padrdo de consumo e estdo cada
vez mais atentos aos produtos que compram, procurando qualidade e confianca, em
produtos sem aditivos ou conservantes, sustentaveis e amigos do ambiente. As empresas
precisam de agregar uma imagem que lhes transmita seguranca e o0s valores que
procuram quando idealizam um produto natural.

A amostra estudada é caracterizada por uma ligeira maioria feminina, jovem,
com uma maior percentagem entre 0s 18 e 34 anos. Maioritariamente sdo solteiros e
trabalhadores com um rendimento mensal entre os 500€ ¢ os 1000€. No nivel de
escolaridade, as maiores percentagens dividem-se entre individuos com o 12° ano e
licenciatura. A amostra considerou individuos que consomem ou ja consumiram
produtos naturais.

Este estudo foi aplicado por meio de um questiondrio eletrénico, partilhado
essencialmente nas redes sociais, continha uma breve justificacdo da aplicacdo do
mesmo, referindo a que tipo de publico se dirigia e a sua finalidade.

Apos a recolha da informacdo de 276 individuos, e transferida para o programa
estatistico IBM SPSS, formulamos a base de dados que nos permitiu caracterizar a
amostra. Para a andlise estatistica dos dados, baseada na modelagem de equagdes
estruturais (MEE), foi utilizado o programa estatistico IBM SPSS AMOS. Sendo uma
técnica de modelagem estatistica geral, o MEE permite analisar relacbes complexas

entre as variaveis e através dele conseguimos avaliar e ajustar o nosso modelo.

70



C - FEUC FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA

LR

Quanto ao teste de hipoteses, apos a analise rigorosa dos resultados, concluiu-se
que, neste estudo, das nove varidveis antecedentes consideradas, apenas trés
influenciam positivamente a intencédo, sendo estas: a satisfacéo, a utilidade percebida e o
estilo de vida. Para a nossa amostra de 276 individuos que consomem ou ja
consumiram produtos naturais, sdo estas trés variaveis que levam o consumidor a ter
intengdes de comprar. Relativamente aos consequentes, todas as varidveis consideradas
apresentaram ter uma relagdo positiva com intencdo de compra, sendo estas: a
advocacia, 0 passa-a-palavra positivo e a predisposicao para pagar mais.

No que diz respeito aos antecedentes que influenciam positivamente a satisfacao,
das seis variaveis consideradas, esta amostra confirma a relagdo positiva entre quatro,
que sdo: a percecdo da facilidade de uso, o valor percecionado, o sentimento de
seguranca e a comunidade da marca. ldenticamente a intencdo de compra, no que toca
aos consequentes, todas as varidveis consideradas apresentaram ter uma relacao positiva
com satisfacdo, sendo também aceites: a advocacia, 0 passa-a-palavra positivo e a
predisposicdo para pagar mais.

A variavel moderadora “Crencas Pro-ambientais” foi dividida em dois grupos:
crencas ambientais altas e crencas ambientais baixas. Relativamente ao primeiro grupo,
foram consideradas positivamente relacionadas as hipdteses: H1 (satisfacdo — intencdo
de Compra; H3 (utilidade percebida — intencdo de compra); H6 (perce¢éo da facilidade
de uso — satisfacdo); H8 (valor percecionado — satisfacdo); H10 (estilo de vida —
intencdo de compra); H14 (sentimento de seguranca — satisfacdo); H16 (comunidade da
marca — satisfacdo); H17 (intencdo de compra — advocacia); H18 (satisfagdo —
advocacia); H19 (intencdo de compra — passa a palavra positivo); H20 (satisfagdo —
passa a palavra positivo); H21 (intencdo de compra — predisposi¢do para pagar mais) e
H22 (satisfagdo — predisposicdo para pagar mais). No segundo grupo, foram
consideradas as mesmas hipoteses, com excegdo da H1, H6 e H9, e aceites, somente por
este publico de crencas ambientais mais baixas, as hipoteses H2 (atividade fisica —
intencdo de compra) e H5 (percecdo da facilidade de uso — intencéo de compra).
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6.2 Contribuigdes

Devido as mudangas que ocorreram nos habitos dos consumidores, estes
passaram de consumidores passivos para consumidores ativos, e nessa Otica surge a
necessidade de se definir este novo consumidor. Como principal contribuicdo
académica, esta pesquisa é relevante ao desenvolver um modelo que compreenda o
comportamento de compra/consumo do consumidor de produtos naturais. Este modelo
de investigacdo envolve diversas variaveis relevantes, apresentando-se como um
modelo bastante abrangente.

A presente investigacdo tem também como contribuicdo um reforgo do
conhecimento relativo a atitude de consumo de produtos naturais, assim como uma
formulacdo tedrica, com base em varios autores, sobre este tipo de consumidor. Pode ser
utilizado por outros pesquisadores interessados no tema e aplicado noutros aspetos. O
perfil do consumidor e a andlise do seu comportamento de consumo, pode contribuir
também para a formulacdo de acGes de marketing ou permitir aos gestores analisar e

adaptar melhor a sua estratégia.

6.3 LimitacOes e futurais linhas de investimento

E necessario ter cuidado com erros graves durante a fase de especificacdo, como,
por exemplo, incluir varidveis em excesso no modelo, isso pode causar problemas na
fase seguinte ou tornar o modelo de dificil interpretacdo (Hair et al.,2009). No entanto, o
pior erro é o de ndo incluir uma variavel importante, pois isso pode viciar as estimativas
e invalidar o modelo. Uma variavel essencial para este modelo ndo foi aplicada, a
“atitude do consumidor”, apesar de todas as existentes serem essenciais para
compreender o comportamento e a perceber a sua atitude, a adicdo desta variavel teria
sido relevante.

Das principais limitacbes conseguimos destacar também o tipo de amostragem
utilizado, foi uma escolha por conveniéncia, que ndo é adequado para generalizar
populagdes, portanto ndo podemos afirmar com certeza que o perfil encontrado na
pesquisa é o perfil geral de consumidores de produtos naturais. Inclusivamente, algumas
varidveis destacadas por diversos autores como importantes antecedentes da compra,

ndo foram corroboradas por esta amostra.
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Como sugestdo para futuras pesquisas fica a execucdo de um trabalho
semelhante, mas com uma recolha de informacgdo mais precisa, com um publico que
consuma frequentemente produtos naturais. Provavelmente uma alteracdo para uma

amostra mais especializada permitia-nos uma avaliacdo mais detalhada do consumidor
destes produtos.
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Anexos - Questionario

07018 Cuestionano

Questionario

Tem surgido uma nova tendéncia, os produtos considerados saudaveis.

O plblico-alve deste questionario s50 pessoas que consomem regularmente produtos que eles
proprios consideram dentro da categoria de natural, sejam estes: Naturais; Suplementos; Organicos;
Diet; Light; etc. Se se considera um consumidor de produtos naturais, agradeo desde ja asua
colaboracs

O presente quesfionanio insere-se no dmbito de uma investigagio académica.
Os resuftados obbidos sd3o completamente confidendais e anonimos.

*Oibrigatirio

1. Sexo *
Marcar apenas umna oval.

4. Estado *
Marcar apenas uma oval.

{:) Soltein (a)
{1 Casado(a)
{7 Vidvo {a)
{7} Divorciado (a)
{ ) Separado (a)

hiips.idocs. googie comTormaid cPMPok-0Le1 xBKh2sEwa TLHddpwITSY KeghugoR4k/adt 2
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5. Rendimento Mensal *
Marcar apenas umna oval.
{7 Ate 500€
{_ ) De 500 até 1.000€
{_) De 1.000€ até 1.500€
{_ ) De 1.500€ até 2.000€
{ ) Mais de 2.000€

f. Mivel de Escolaridade *
Marcar apenas umna oval.

Cj Ensino Basico
() Secundério
{:J Licenciatura
{:) Mestrado

{ ) Doutoramento

{:j Oura:

Questionario

FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA
Cuestionano

Por favor responda as afiimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

7. Por vezes pratico actividades fisicas. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4

Discordo
totalmente

OO OO oo

5 i) T

Concordo
iotalmente

8. Pretendo aumentar a minha participagdo em actividades fisicas nos proximos & meses. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 i} 7
Discordo Concordo
pamente 0 J 0 3 OO O3 O primente
9. Estou envolvido, de forma regular, na pratica de actividades fisicas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 i} 7
Discordo Concordo
pamete 0 O (OO O O O O camen
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O7mara01a Duestiorano
10. Ha mais de & meses, que pratico actividades fisicas de forma regular. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7

11. No passado, prafiquei atividade fisica pelo menos durante 3 meses. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7

Questionario
Por favor responda as afimacdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 {Concordo totalmente).

12. Eu gostaria de comprar predutos naturais até ao final do ano. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

13. Eu tenciono comprar produtos naturais abé ao final do ano. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deoardo 7y (Y (Y (D) (O (O Sonere

14. Eu comprarei certamente produtos naturais até ao final do ano. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deeordo Ty (T (3 () (O (O (O Senoorde

Questionario
Puor favor respanda as afimagies a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

15. Os produtos naturais podem ser eficazes no tratamento de doengas. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 ] g T

Deoordo Ty Ty (3 (O (O (O (O Senoordo
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Duestiorano
16. Os produtos naturais podem ser 30 eficazes como medicamentos quimicos no
tratamento de doengas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 k] il T

Deeordo Ty Ty (3 () (D) (O (O Senoorde

17. Os resultados e os efeitos dos produtos naturais s3o visiveis. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 i) T
_— OO OO0 OO O I
18. Os produtos naturais sao eficazes comparativamente a outros medicamentos no
tratamento de doengas . *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 il G T
Discordo Concord
wamete ) I OO O O O O pameme

Questionario
Por favor responda as afimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmenta).

10. Tenho cuidados na escolha dos alimentos de forma a ter uma vida saudavel. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Decodo Ty Ty (Y () (D) (O () Cenourdo

20. Considerc-me um consumidor consciente na escolha de produtos saudaveis. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Jeeodo Ty Ty Ty () (O (O () Cenourdo

21. Eu sou uma pessoa prescupada relativamente a questtes de saldde. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deeodo Ty Ty Ty () (O (O () Cenourde

Questionario
Por favor responda as afiimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).
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O7mara01a Duestiorano
22 Os procedimentos para tomar produtos naturais s3o faceis. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 ] g T

e O O O O O O O

totalmente

HEWManmwmm.*
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7

24 Os produtos naturais s3o uma forma de facilitar a redugao das despesas com cuidados de
saude, uma vez que previne doengas. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deeodo Ty Ty (3 (O (O (O (O Senoorde

25. Os produtos naturais conseguem tratar problemas de sadde em pouco temipo. *
Marcar apenas umna oval.

Deoordo Ty (3 (O (O (O (O Senoordo

Questionario
Por favor responda as afiimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 {Concordo totalmente).

26. Os produtos naturais refletem o meu estilo de vida. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7
ey (T () (O (O (O (O Senourde

27. Os produtos naturais acompanham o meu estilo de vida. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 6 T

e O O O O O OC O e
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Questionana
28. Usar produtos naturais completa o meu estilo de vida. *
Marcar apenas umna oval.
1 2 3 4 il G T

Questionario
Por favor responda as afiimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

28. Eu consumo produtos naturais se os meus amigos também consumirem. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 8 7
Discordo Concordo
pamete o (O O O O O O camen
30. Eu consumo produtos naturais se a minha familia também consumir. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] 7
Discordo Concordo
wamente ) «J (0 3 OO O3 OO aimene

31. Os meus amigos acham positive o consumo de produtos naturais. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] T
Discordo Concordo
pamete ) «J (O 3 O O3 O caimente

Questionario

Por favor respanda as afimagies a seguir de maneira mais honesta possivel.

A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmenta).

32 Tendo em conta tudo o que recebo pela aquisigao de produtos naturais, considero que
wvalem bem o prego. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 T
Discordo Concord
wamete 0 (I O OO O O O pameme

33. Tendo em conta todos os aspetos, incluindo o prego, o tempo e o esforgo de compra,
comprar produtos naturais & sensato. *
Marcar apenas umna oval.

i 2 3 4 5 g 7
Deeodo Ty 0y (O (O (O () Cenoorde
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O7mara01a Questionana
34 Comparativamente com outros produtos, os produtos naturais valem o dinheiro gue se
gasta. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T
_—— OO OO O OO I

35, Quando uso produtes naturais, sinto que o meu dinheiro foi bem empregue. *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 i) T
— OO OO O OO I

Questionario
Puor favor respanda as afimagies a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

36, O prego deste tipo de produtos teria de subir bastante para eu mudar.
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 8 T
Deeode Ty Ty (Y () (O (O (O Sonere

37. Eu prefiro pagar um prego superior por produtos naturais do gue por outros que nio
sejam. ¥
Marcar apenas uma oval.

1 2z 3 4 5 i ] T
Dseodo Ty Yy () (O) (D) (O (O Soneere

38. Eu apenas comprarei produtes que n3o sejam naturais se o prego destes subir muito face
aos outros. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 6 T

Concordo

Discordo () () () (D (T (O Soree

totalmente

38. Eu estou disposto a pagar mais por este género de produtos do que por outros. *

Marcar apenas urna oval.
1 2 3 4 il i ] 7
ng OO O O O O O fﬂm
Questionario
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O7mara01a Questionana
Por favor responda as afirmacdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 {Concordo totalmente).

40. Eu tenho tendénicia a dizer coisas boas acerca de produtos naturais. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 ] 7
Discordo Concord
wamete o OO OO O O O camene

41. Eu recomendaria produtos naturais a amigos e familiares. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] T
Discordo Concord
wamete 0 OO O O O O camene

42 Se um amigo estivesse a procura de um produto deste tipo eu recomendaria. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 il G T

Deeodo oy (4 () (O (O (O Senoorde

Questionario
Puor favor respanda as afimagies a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

43. Eu digo coisas positivas sobre produtos naturais a pessoas que conhego. *
Marcar apenas umna oval.

1 2z 3 4 5 ] T

Deoordo Ty Ty () (O (O (O (D Senoordo

44_Eu defendo os produtos naturais quando alguém diz algo negativo em relagio a eles. *

Marcar apenas umna oval.
1 2 3 4 il G T
Discordo Concordo
wamente o 0 3 O3 OO O D iments

45. Eu encorajo amigos e parentes a comprarem produtos naturais. *

Marcar apenas umna oval.
1 2 3 4 5 ] T
Discordo Caoncordo
wamente — ) (3 T3 O 3 OO prments
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O7mara01a Questionana
48. Eu recomendo produtos naturais quando pessoas precisam de conselhos em relagdo a
uma boa opgio no mercado. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T

Deeordo Ty Ty (3 () (D) (O (O Senoorde

Questionario
Por favor responda as afimagdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmenta).

47_ Hoje em dia, a maioria dos produtos no mercado contém residuos quimicos e fertilizantes_
*

Marcar apenas uma oval.
1 z 3 4 & ] T
Discordo Concordo
wamente 0 (O (O O O O O pomene

48. Estou preccupado com a quantidade de aditivos alimentares (corantes, conservantes,

etc ) nos produtos no mercado. *
Marcar apenas umna oval.
1 2 3 4 5 ] T
Discordo Concordo
wamete 0 J (O 3 O O O maimene

48 A qualidade e a seguranga dos produtos hoje em dia preccupam-me. *

Marcar apenas urna oval.
1 2 3 4 5 i ] 7
— O O OO O OO oo
Questionario

Por favor responda as afimacdes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 {Concordo totalmente).

50. Tenho em consideragio as consequéncias ambientais quando adquire predutos naturais.
&
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 G T

Deeordo Ty Ty () (O (O (O (O Senourde
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O7mara01a Questionana
51. Penso que devemos ter alguma moderagio ao adquirir produtos que possam contribuir
para a extingio de animais. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 T

Deeordo Ty Ty (3 () (D) (O (O Senoorde

52 Devemos consumir produtos que contribuam para o interesse da sociedade. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 il G T

Deeordo (T Ty (3 (O (D) (O (O Senoorde

Questionario

Puor favor respanda as afimagies a seguir de maneira mais honesta possivel.

A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente).

53. Quando eu falo sobre pessoas que consomem produtos naturais, eu costumo dizer "nos"™
em vez de "eles™. *
Marcar apenas uma oval.

1 z 3 4 5 i ] T
Dseordo Ty ey (Y () (D) (O (O Soneere

54. Eu wejo-me como uma parte dos consumidores de produtos naturais. *
Marcar apenas uma oval.

1 2z 3 4 5 i ] T
Deeodo Ty Yy () (O) (D) (O (O Soneere

55. Os sucessos dos consumidores de produtes naturais s30 os meus sucessos. *
Marcar apenas uma oval.

1 2z 3 4 5 i ] T
Deeodo Ty Yy Y (O (O (O (O Soneere

56 Quando alguém elogia as pessoas que consomem produtos naturais, sinko-o como wm

elogio pessoal. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 il G T
Discordo Caoncordo
wamete — ) O T3 O T3 OO primente
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O7mara01a Questionana
7. Guando &m critica as pessoas que consomem produtos naturais, sinto-o como uma
crifica pessoal. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deeordo Ty Ty (3 () (D) (O (O Senoorde

58. Eu estou interessado no que os outros pensam sobre as pessoas que consomem
produtos naturais. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7
o O O O O O O O o

f8. Eu sentiria uma perda se deixassem de haver pessoas a consumir produtos naturais. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 il G T
Discordo Concordo
pamete ) I OO O O O O pameme
60. Eu preocupo-me realmente com o destine das pessoas que consomem produtos naturais.
&
Marcar apenas umna oval.

i 2 3 4 5 g 7
Deeordo Ty ) (3 () (O () () Senourde

G1. Eu simto uma grande empatia para com as pessoas que consomem produtos naturais. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 5 g 7
Deeordo Ty (Y () (O (O (O (O Senourde

62 Pretendo manter por tempo indeterminado a relagdo que tenho com as pessoas que
consomem produtos naturais. *
Marcar apenas umna oval.

1 2 3 4 ] g T

Deoordo Ty () (O (O (O (O Senoordo
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O7/oara0ia Guesiionario
62 A relagdo que eu tenho com as pessoas que consomem produtos naturais & importante
para mim. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 i} T
amee (O O O O O O O somee

Questionario
Por favor responda as afirmagfes a seguir de maneira mais honesta possivel.
A escala vai de 1 (Discordo totalmente) até 7 {Concordo totalmente).

B84. Estou satisfeito com a minha decis3o de comprar produtos naturais. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 E] 4 ] 3] 7
e (0 O O O O O O S

85 A minha escolha ao eomprar produtos naturais foi a melhor. *
Marcar apenas uma oval.

pamee 0 O O O O O O o

86, Sinto-me bem por considerar preferencialmente os produtos naturais. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 g 7
camee 0 O O O O O O oo

67. Acho que fiz a coisa certa quando decidi comprar este tipo de produtos. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 i} T

wamee 0 O O O O O O oo
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