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Ramalho, T. (2021). O comportamento do consumidor portugués face a seguranca alimentar

Resumo

A ocorréncia de crises alimentares e a sua rapida divulgacdo através dos 6rgdos de
comunicacdo social, tornaram os consumidores cada vez mais atentos e rigorosos nos
comportamentos de compra. Embora o cumprimento da seguranga alimentar seja uma
responsabilidade de todos, nem sempre o consumidor tem isso em consideragao e devido as
suas mas praticas compromete-a. Desta forma, o presente estudo analisou 0 comportamento
do consumidor portugués em relacdo a seguranca alimentar. Ainvestigacdo foi descritiva, com
o levantamento de dados quantitativos através de um questionario partilhado na internet,
replicando o estudo de Toscano em 2006. Os dados resultantes do estudo foram analisados
com recurso a analise de conteldo, tabelas de contingéncia, analises fatorial e de clusters. Os
resultados permitiram conhecer a atual relagdo do consumidor portugués com a seguranca
alimentar, assim como analisar o seu nivel de conhecimento, a importancia que a certificacdo
apresenta e avaliar a influéncia dos rétulos nas suas compras, comparando todos estes itens
com a situacdo existente em 2006. Novos e complementares tdpicos de investigacdo foram

ainda reconhecidos e nomeados para estudos futuros.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor, Confianga, Conhecimento, Segurancga
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Ramalho, T. (2021). Portuguese consumer behaviour towards food safety

Abstract

The occurrence of food crises and their rapid dissemination through the media have made
consumers increasingly attentive and rigorous in their buying behaviours. Although
compliance with food safety is everyone's responsibility, consumers do not always take this
into account and, due to their bad practices, they are compromised. Thus, the present study
analysed the behaviour of the Portuguese consumer in relation to food safety. The research
was descriptive, with the collection of quantitative data through a questionnaire shared on the
internet, replicating the Toscano study in 2006. The data resulting from the study were
analysed using content analysis, contingency tables, factor and clusters analysis. The results
allowed to know the current relationship of the Portuguese consumer with food safety, as well
as to analyse their level of knowledge, the importance that certification presents and evaluate
theinfluence of labels on their purchases, comparing all these items with the situation existing
in 2006. New and complementary research topics were further recognized and nominated for

future studies.

Keywords: Consumer Behaviour, Knowledge, Confidence, Food Safety
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Capitulo I - Introducio

Numa sociedade em constante mudanca, a grande oferta de produtos e a facilidade de
aquisicdo dos mesmos, tem resultado em importantes alteracGes nas carateristicas de compra
dos consumidores e nos distintos habitos de consumo.

Embora bastante complexo, o comportamento do consumidor tem crescido em interesse
para as industrias, que através de estudos rigorosos, procuram entender qual a melhor forma
de assegurar o cumprimento das necessidades e exigéncias dos consumidores. Para além da
salde, que continua a ter elevado peso nas escolhas dos consumidores, estes ddo cada vez
mais importancia a temas relacionados ao ambiente, a sustentabilidade, ao bem-estar animal
e as alteracOes climaticas. O consumidor, cada vez mais informado, vem-se tornando mais
exigente, mais atento e mais preocupado em termos gerais e, no tema da alimentagao em
particular (Szakaly et al., 2018).

Aalimentacdo é uma necessidade basica imprescindivel ao ser humano, associada a uma
rotina habitual dos consumidores de compra de produtos alimentares, que se querem seguros
e com qualidade (Soeiro, 2006). Contudo, a ocorréncia de crises de grandes proporgoes no
sector alimentar, em diversos paises, que originaram mortes, tem aumentado o nivel de
desconfianca dos consumidores, tornando-os cada vez mais conscientes e criticos acerca dos
perigos dos alimentos para a sua saude (Szakaly et al., 2018).

Embora a Unido Europeia (UE) sempre tenha perseguido o objetivo da seguranca
alimentar, os erros que se verificaram devido as crises alimentares que ocorreram, levaram a
que, a partir dos anos 90, procedesse a uma atualizacdo da legislacdo vigente referente a
seguranca alimentar. Assim, as normas e o controlo dos processos passaram a ser aplicados a
toda a cadeia alimentar, desde a exploragdo agricola até a mesa do consumidor, assim como,
aos processos dos alimentos importados. Houve também a preocupagao de assegurar a todos
os consumidores, a informagdo completa sobre os potenciais riscos e as medidas que devem
tomar para os minimizar (Comissdo Europeia [CE], 2005). Neste contexto, encontra-se o rétulo
da embalagem, um elemento essencial na comunica¢do do produto ao consumidor e de
auxilio as suas escolhas de alimentos. No rétulo, para além da informacdo tradicional das
tabelas nutricionais, outros elementos podem estar presentes, como os selos de certificagdo
de qualidade, entre outros aspetos que podem contribuir para a decisao de compra de
produtos alimentares. Para além da certificacdo, também a rastreabilidade tem grande
impacto no setor alimentar, como forma de garantir a confianca por parte do consumidor

(Kendall et al., 2019).
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Aresponsabilidade pela seguranca alimentar deve ser de todos os que intervém na cadeia
alimentar, dos produtores aos consumidores (Novais, 2006), sendo de extrema importancia
que estes ultimos melhorem os seus conhecimentos em seguranca alimentar, ndo somente
para conseguirem fazer compras conscientes e responsaveis, como ter uma atitude ponderada
guando manipulam os produtos alimentares. Isto porque, apesar da crescente disponibilidade
e acesso a informacgao sobre segurancga alimentar e consequente maior conhecimento sobre o
assunto, as praticas seguras de manuseio de alimentos nem sempre sdo seguidas pelos
consumidores (Kwon et al., 2008). A maioria dos casos de doenca de origem alimentar,
relatados em 2018 nos estados-membros da Unido Europeia surgiram no domicilio. Dos 709
casos de forte incidéncia ocorridos, 287 (40,5%) aconteceram no seio do agregado familiar
(European Food Safety Authority [EFSA] & European Centre for Disease Prevention and Control
[ECDC], 2019). Dai a necessidade de uma comunicagdo aberta e transparente que dé a
conhecer aos consumidores as medidas de prevencao e controlo das atividades, durante todo
0 processo, incluindo o de manuseamento e confe¢do de alimentos em casa, assim como, de
legislacdo rigorosa que evite a ocorréncia de desordens e distirbios alimentares (Kendall et
al., 2019). Acresce que apesar de existir muita oferta de informagdo sobre a seguranca

alimentar, nem todas as fontes sdo seguras e crediveis.

1.1 Contexto do estudo: Seguranca Alimentar e Comportamento do

Consumidor em Portugal

O estudo Seguranca Alimentar e Comportamento do Consumidor em Portugal, realizado
por Rui Toscano (2006), conduzido pela Universidade de Evora, teve como objetivo central a
avaliagdo do comportamento dos consumidores portugueses em relacdo a seguranca
alimentar (Toscano, 2006). Para se atingir esse objetivo, o autor analisou:
e O nivel de preocupagdo que os consumidores demonstravam em relagdo as crises
alimentares;
e O grau de seguranca que os produtos alimenticios representavam para os
consumidores;
e 0O grau de seguranca que os produtos alimenticios representavam ao longo da cadeia
para os consumidores;
e As praticas utilizadas pelos consumidores como forma de minimizar os riscos de

intoxicagao.
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Para completar a informacdo e atingir o objetivo em questao, foi considerado necessario
também compreender (Toscano, 2006):
o A funcdo das etiquetas no comportamento de compra e de consumo dos
consumidores;
e A utilidade dos diversos canais de informagao no comportamento de compra e de
consumo dos consumidores.

Dada a importancia e atualidade da tematica, foi considerado oportuno atualizar a
realidade do consumidor portugués relativamente a seguranca alimentar, fazendo uma
comparacao da situacao atual com a analisada em 2006 por Toscano no estudo realizado
sobre Seguranca Alimentar e Comportamento do Consumidor em Portugal. Nomeadamente,
procurou-se conhecer se existiram e que alteragdes ocorreram no seu comportamento e

verificar a evolugdo ocorrida no periodo que medeia os dois estudos.

1.2Importancia/ relevancia do trabalho

Os habitos alimentares tém mudado em grande escala no decorrer dos tempos,
ajustando-se aos estilos de vida individuais e da sociedade em que inserem. Também a
Industria Alimentar tem vindo a acompanhar estas mudangas e a preparar-se para dar
resposta as necessidades, desejos, interesses e exigéncias dos consumidores, sendo a
satisfacao das suas necessidades uma prioridade, bem como, a disponibilizacao de produtos
faceis de preparar, seguros, sustentaveis e com precos acessiveis, alinhados aos estilos de vida
atuais.

Também as crises alimentares tém peso na confianca e forma como os consumidores se
relacionam com os produtos alimentares, estando cada vez mais atentos com os alimentos
que adquirem e consomem, exigindo produtos seguros e de qualidade. Dai que uma
justificacdo para a realizacdo do presente trabalho seja a pertinéncia de entender a
preocupacao dos consumidores com a seguranga alimentar, assim como conhecer o seu
comportamento e fontes de informacgao e o conhecimento sobre a utilizagao dos alimentos e
a leitura dos rétulos dos produtos.

Segundo a EFSA e ECDC (2019), a maioria dos casos mais graves de doencas relacionadas
com os alimentos sao derivados das mas praticas de manuseamento dos géneros alimenticios
em casa. Fazendo o consumidor parte da cadeia alimentar, é também responsavel pela

seguranca dos alimentos a partir do momento em que os compra e manuseia. Dai que seja
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bastante Gtil informar e educar o consumidor neste dominio, levando-o a adotar boas praticas
e assumir o consequente comportamento responsavel

Apesar de existir muita informacao disponivel, nem sempre o consumidor a percebe e
aproveita da melhor forma ou tem o conhecimento necessario para separar a informacdo
credivel da restante e/ou selecionar a mais relevante para a seguranca alimentar na sua
plenitude. Simultaneamente, também a comunicacdo realizada pelas empresas e industrias
agroalimentares, entre outras organizagoes, acerca da seguranca alimentar, pode nao ser
eficaz e, a mensagem que tenta transmitir pode ndo ser percetivel, ser de dificil descodificacao,
nao usar os meios de divulgacao adequados ou nado chegar a todos os consumidores.

A outra razao justificativa da relevancia da realizagdo da presente investigacao, tem a
ver com o facto de em Portugal, existirem poucos estudos referentes ao comportamento do
consumidor e a sua relacdo com a seguranga alimentar. Conhecer a situagdo atual do
comportamento do consumidor portugués em relacdo a esta tematica, assim como a sua
evolucgdo e alteracdo em relagdo a 2006, para além de interesse académico, pode ter aplicagdo
pratica, ao ajudar, ainda que modestamente, a impulsionar as autoridades competentes a
identificarem as estratégias a adotar para uma melhor educacdo do consumidor na seguranca
alimentar. Finalmente, também relevante é a possibilidade de transferéncia de conhecimento
da comunidade cientifica para a indlstria e para a sociedade em geral, sobre os
comportamentos dos consumidores, as suas escolhas e atitudes mais ou menos conscientes e
o seu nivel de confianga na informacdo dos rotulos e nos alimentos que compram e

consomem.

1.3 Objetivo geral

O objetivo geral desta dissertacdo é o de estudar o comportamento do consumidor
portugués em relagcdo a seguranca alimentar, percebendo aimportancia que a mesma assume

no seu dia-a-dia, comparando os resultados obtidos com o trabalho de Toscano (2006).

1.4 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Analisar o conhecimento e o grau de preocupagdao do consumidor portugués
relativamente a seguranca alimentar;

e Compreender se a importancia que o consumidor portugués atribui a seguranca

alimentar depende do tipo de alimento;
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e Determinar aimportancia que a certificagdo tem para o consumidor portugués;
e Avaliar se o consumidor portugués quando realiza a leitura dos rétulos conhece a
informacao apresentada e se a valoriza;

e Identificar se os rotulos influenciam as compras do consumidor portugués.

1.5 Metodologia

O presente estudo carateriza-se por ser descritivo, com uma abordagem quantitativa,
seguindo a metodologia aplicada por Toscano (2006). O procedimento metodoldgico usado
no estudo dividiu-se em duas fases. A primeira esta relacionada com as pesquisas bibliografica
e documental através das quais se efetuou a analise de diversas fontes secundarias sobre o
tema abordado. A segunda fase, de pesquisa conclusiva-descritiva, incluiu a aplicacdo de um
questionario a uma amostra de conveniéncia de consumidores portugueses, para recolha de
informacdo primaria sobre o seu comportamento em relagdo a seguranca alimentar e
subsequente analise estatistica dos dados e apuramento dos resultados e das principais

conclusoes.

1.6 Estrutura e Organizacao da Dissertagao

A estrutura desta investigacdo encontra-se dividida em cinco capitulos.

O primeiro capitulo é intitulado de introducado, constituido pelo contexto do estudo,
importancia/ relevancia do trabalho, objetivo geral, objetivos especificos, metodologia,
estrutura e organizacao da dissertagao.

O segundo capitulo, de enquadramento tedrico, integra a tematica geral do
comportamento do consumidor e, em particular, do seu comportamento em relagao aos
produtos alimentares e a seguranca alimentar.

O terceiro capitulo corresponde a metodologia. Contém a definigdo do problema e a
formulagdo dos objetivos e, a descricao do processo de investigagdo, do instrumento de
recolha de dados, da constituicdo da amostra e da andlise e tratamento dos dados.

O quarto capitulo apresenta a andlise e discussdo de resultados. Comega pela
carateriza¢do da amostra para em seguida, detalhar os resultados, comparando-os com os
obtidos por Toscano (2006) e proceder a sua discussao.

Por fim, o quinto capitulo diz respeito as consideragGes finais que engloba as principais

conclusodes, as limitacdes da investigacao e as sugestdes para trabalhos futuros.
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Capitulo Il - Enquadramento Teorico

2.1 O consumidor

2.1.1 Contextualizacdao do consumidor: do passado ao estado atual

No final dos anos 50, em certos paises ocidentais eminentemente industrializados, o
consumidor comecgou a ganhar uma nova postura, confrontando o mercado e questionando a
sua forma da sua atuagao (Santos, 2015). Por consumidor, entende-se um individuo singular
que obtém bens ou servicos de um profissional que exerce a sua funcdo econdmica, a fim de
alcancar proveitos (Direcao Geral do Consumidor [DGC], s.d.). Os bens cedidos, os servigos
dispostos e os direitos difundidos ao consumidor, devem satisfazer as necessidades de uso
ndo profissional (Diario da Republica, 1996).

Com a Revolugdo Industrial surgiu a automatizagdo dos sistemas de produgao e o
consequente uso de técnicas de producao melhores e mais aceleradas, o aperfeicoamento das
condicOes de trabalho, uma diminuicao dos precos e um aumento do poder de compra
(Martins, 2008). Segundo o autor, houve uma transformacdo a nivel econdmico, social e
politico na vida dos consumidores traduzida num aumento da producdo de bens e servigos,
assim como na compra dos mesmos.

Outras transformacdes estdo relacionadas a constante mudanca de habitos, de gostos
e de necessidades da sociedade, sobretudo com a difusdo das novas tecnologias. Tal permitiu
ao consumidor, ndo s ter a capacidade de obter informagao que lhe interessa em tempo real,
através de um “clique”, como a aproximagdo as empresas, tornando-o mais informado e
auténomo (Labrecque, Esche, Mathwick, Novak & Hofacker 2013). O facto deste mesmo
consumidor ser um individuo insatisfeito por natureza e ter a sua disposi¢do uma grande e
diversificada oferta de produtos e de servicos, originou um consumismo exagerado, aliado a
respostas da industria de substituicdo constante de produtos e servigos, de modo a satisfazer
os consumidores e, simultaneamente, competir com os seus concorrentes de mercado
(Santos, 2015). As facilidades tecnoldgicas existentes apenas evidenciaram o estado de
insatisfacdo do consumidor e resultaram na necessidade de lhe proporcionar uma sucessao
de novas experiéncias e oferta de produtos e servigos (Barros Filho, Lopes & Carrascoza, 2006).
Contudo, ao consumir, o individuo dispde de direitos proprios que o protegem, lhe asseguram
qualidade e informages crediveis sobre os produtos ou servicos que adquire,

proporcionando-lhe bem-estar (DGC, s.d.).
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A evolucado de mentalidades ao longo dos tempos, relacionada com as incessantes
metamorfoses da economia, as questdes sociais e os desenvolvimentos das tecnologias
(Gama, 2011), sao alguns dos elementos que originaram a alteragao no funcionamento de
processos de producdo e de transformacao e a afirmacao da relevancia do consumidor na
cadeia alimentar (Stein & Ramaseshan, 2016).

O atual consumidor, para além de mais exigente e apreensivo em estabelecer uma
relagdo proxima com as empresas, de modo a perceber o funcionamento de todo processo,

demonstra também maior interesse em conhecer os procedimentos utilizados (Santos, 2015).

2.1.2 Definicao de consumidor e cliente em Marketing

Os termos consumidor e cliente sdo muitas vezes interpretados como tendo um
significado idéntico. No dicionario, a palavra cliente significa “pessoa que confia a defesa dos
seus interesses ou direitos a um advogado, procurador ou tabelido; constituinte pessoa que
consulta habitualmente o mesmo médico, dentista etc. comprador assiduo de uma casa
comercial; fregués” (Instituto Antdénio Houaiss de Lexicografia Portugal, 2002, p. 959).
Consumidor, é “quem ou o que consome; quem ou aquele que adquire mercadorias, riquezas
e servicos para uso proprio ou da sua familia; comprador, fregués, cliente” (Instituto Antdnio
Houaiss de Lexicografia Portugal, 2002, p. 1057).

Do ponto de vista do marketing, os conceitos de cliente e consumidor tém uma
interpretacdo especifica. Um cliente é alguém que compra bens ou servigos regularmente
(Lovely Professional University, 2011) e, embora nao existindo um conceito absoluto, o
verdadeiro cliente é o que realiza uma compra (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein, 2015).
Compreende organizagdes ou individuos que realizam transacdes, seja entre empresas,
denominando-se neste caso de intermediarios que compram produtos ou servicos e os
revendem a terceiros, seja a consumidores finais (Peppers & Rogers, 2017). Entende-se assim
que os clientes podem ser finais, comprando produtos para consumo préprio, ou podem ser
clientes intermédios, ou seja, empresas que obtém produtos provenientes de e necessarios a
outras empresas (Lendrevie et al., 2015). Desta forma, um cliente pode ser um distribuidor, um
retalhista e/ou quem compra produtos aos retalhistas. Além disso, os clientes podem ser
atuais ou potenciais, devendo ser analisados de modo a entender a evolucao dos seus gostos
e necessidades, permitindo a progressao das empresas no mercado (Reinhardt & Gurtner,

2011). Em sintese, um cliente, seja atual ou potencial, pode ser uma empresa que compra
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produtos ou servicos, com o intuito de os revender ou um individuo que compra para uso
pessoal ou em nome de outra pessoa.

Quanto ao consumidor, é considerado uma pessoa ou uma organizagdo que usa ou
consome um produto. Pode comprar e utilizar os produtos e servigcos ou ser apenas o utilizador
final dos mesmos (Lovely Professional University, 2011). Habitualmente, o consumidor é visto
como uma pessoa que tem necessidades e desejos, satisfazendo-os através da compra de
produtos ou servicos e do seu posterior descarte (Solomon, 2017). O consumidor é Unico, tem
personalidade propria e um conjunto de atitudes distintas que podem depender do momento
que esta a viver (Gabriel & Lang, 2015). Pode consumir de acordo com a razdo e/ou as suas
convicgdes emocionais e simbolismos associados aos bens (Cardoso, 2009). Em muitos casos,
o comprador e o utilizador ou consumidor final sdo pessoas distintas, podendo os
consumidores assumir ainda a forma de grupos, onde uma ou mais pessoas tém a iniciativa de
comprar o produto que depois vai ser usado por todos, sejam membros de uma familia ou de
uma organizacdo (Solomon, 2017). Assim sendo, um individuo pode ser cliente e consumidor
sendo que, um consumidor pode ndo ser um cliente. Na figura 1 esta representado, de forma

sucinta, um exemplo da diferenca entre cliente e consumidor.

Figura 1 - Diferenca entre cliente e consumidor

. « O cliente é o pai porque faza
Um pai compra compra.

« O consumidor é o filho porque
vai usar o produto.

umas calgas parao
filho

Fonte: Elaboragdo Prépria

Em suma, o cliente é um individuo, um conjunto de individuos ou uma organizagdo que
compra um servico ou um produto com regularidade, ao passo que um consumidor é uma
pessoa ou um grupo de pessoas que consome o produto ou servico.

No presente trabalho, o termo consumidor é usado para descrever uma pessoa que

simultaneamente adquire os bens e os consome ou apenas os consome.

21



2.2 Comportamento do Consumidor

Como ja foi mencionado anteriormente, um consumidor é o utilizador final de um
produto ou servico e pode ndo ser necessariamente um cliente. O ato de consumir pode
mesmo ser considerado uma terapia por alguns dos neurotransmissores produzidos e
libertados pelos neurdnios durante o consumo, sdo associados ao bem-estar (Rodrigues,
Vitorino, & Moreira, 2013). O seu comportamento é intitulado de comportamento do
consumidor, que teve a sua origem na década de 60.

O comportamento do consumidor tem varias definicbes segundos os distintos autores.

Na tabela 1, sdo apresentados alguns desses autores e defini¢oes.

Tabela 1 - Defini¢bes sobre o comportamento do consumidor

Definicao Autor(es)

Conjunto de atividades através das quais as pessoas

obtém e consomem produtos ou servi¢os para uso (Engel, Blackwell, & Miniard, 1993)
pessoal, incluindo a acdo de tomada de decisdo que

antecede e procede esses atos.

E entendido como as acdes fisicas e mentais que s3o

executadas por aqueles que fazem compras e uso de (Sheth, Mittal, & Newman, 2001)
bens de consumo e industriais, resumindo-se em

acgoes e escolhas realizados pelos consumidores.

E 0 modo como o consumidor atua, as suas reflexdes

e as suas sensac¢des durante o processo de compra,

onde pesquisa e avalia as possiveis escolhas, tendo as (Churchill Jr & Peter, 2013)
influéncias um peso significativo na atuagao.

S&d0 os processos presentes no modo como individuos

ou grupos de individuos atuam durante a escolha,

compra, consumo ou descarte de bens, ideias,

servicos ou experiéncias para satisfacdo das suas (Solomon, 2017)
necessidades e desejos. Vai para além da a¢do de

compra, também se tenta entender a contribuicdo

que um produto, servico e atividade exercem na vida

do consumidor.

As distintas respostas que o consumidor apresenta

devido a sua reacdo aos estimulos e as influéncias das

carateristicas dos individuos e do processo de (Kotler & Armstrong, 2017)
tomada de decisdo, sobre a decisao de compra

(Modelo de estimulo-resposta ou “black box”) (Anexo

1).

Fonte: Elaboracdo propria
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Neste sentido, o comportamento do consumidor é o estudo do modo como os individuos
atuam para adquirir um produto ou servi¢o, com o objetivo de satisfazerem uma necessidade
ou desejo. Serve para conhecer o consumidor, tentando perceber as influéncias, os habitos e
os estimulos que sofreu e assim delinear o processo de tomada de decisdo, que o levou a fazer
determinada escolha.

Antes da revolucgdo industrial, a ligacao entre o produtor e o consumidor era direta
conseguindo-se estudar o comportamento do consumidor em “primeira mao”, devido ao
aumento da producdo e a existéncia de intermediarios (Cardoso, 2009). Depois, com a
evolugdo ocorrida no comportamento do consumidor, o seu estudo passou a ter outros
desenvolvimentos, uns mais complexos que outros.

Na primeira fase de desenvolvimento, o comportamento do consumidor era apelidado de
comportamento do comprador, sendo dado destaque a relagdo entre produtores e
consumidores no momento da compra (Solomon, 2017). Isto veio a mudar de tal modo, que
atualmente, a compreensdao do comportamento do consumidor transpoe o ato de pagamento
e compra, incluindo os seus antecedentes e consequentes. Dai que o contributo de outras
ciéncias e areas de conhecimento, como a etologia, a psicologia, a etnografia, a economia, o
marketing, a biologia, a fisiologia, as neurociéncias e a medicina sejam de considerar
(Rodrigues et al., 2013).

Também o avanco tecnoldgico levou a que as compras dos consumidores se realizassem
cada vez mais através da internet, possibilitando o acesso a uma enorme quantidade de
informacao acerca de produtos e servigos, permitindo dessa forma a execucao de decisdes de
compra mais facilitadas. Outros fatores que os levam a realizar uma compra, sdo ainda as
experiéncias, o conhecimento e o envolvimento do consumidor com a empresa, o produto e a
marca ou servi¢o, podendo este resultar em confianca e satisfacdo (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2017). Mas, ndo sdao apenas as compras na internet que estdo a conquistar os
consumidores, estes também se dedicam a outras atividades online, como por exemplo a
procura de informacao acerca dos produtos ou servicos, a visita a blogs e a adesao a grupos
online que fazem esclarecimento e partilham estudos, relatérios, conhecimento e opinides
(Salonen, Narvanen, & Saarijarvi, 2014).

As empresas tém investido bastante no marketing digital, onde através das redes sociais,
procuram tornar a mensagem transmitida ao consumidor mais credivel e auténtica (de Vries,
Gensler, & Leeflang, 2012), de forma mais eficaz do que no marketing tradicional (publicidade
televisiva, radio, folhetos e cartazes publicitarios). Porque os consumidores sdo seres sociais e

necessitam de comunicar entre si e como as organizagoes e vice-versa, a internet tem sido uma
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grande aliada na interacdo entre organiza¢des e consumidores, tendo-se desenvolvido nas
suas componentes sociais. Desta forma, os digital influencers, criadores de conteido em
plataformas digitais, tém ganho posi¢ao nas redes sociais, e muitos consumidores, chamados
de seguidores, acompanham-nos diariamente, encarando-os como figuras de referéncia, uma
vez que estes influenciam o seu comportamento de compra, cativando e mantendo a sua
atencdo e conquistando a confianca (Zak & Hasprova, 2020). Sdo assim um novo tipo de
conselheiros, associando-se a marcas que, através do passa-a-palavra (Word-of-Mouth),
persuadem os consumidores através das publicacGes que fazem nas redes sociais, criando
conteldos para essas marcas (Sudha & Sheena, 2017).

Solomon (2017), refere que nos dias de hoje o consumidor obtém alguns produtos e
servicos pelo significado que transmitem e ndo pela sua verdadeira funcdo, ou seja, o
consumidor cria uma ligagcdo com os produtos e servicos, agindo de forma emocional. O
consumo é vivenciado de forma diferente de consumidor para consumidor, devido ao estilo
de vida, a forma de ser, de pensar, da sua reagdo a estimulos e do seu conhecimento, aspetos
que fazem parte da natureza de cada um (Rodrigues et al., 2013). Por esse motivo, é relevante
ter um conhecimento holistico dos consumidores, na medida em que, a exclusividade que os
define impulsiona a muitas incertezas por parte dos profissionais que estudam o

comportamento dos consumidores.

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Para compreender o comportamento do consumidor e o seu processo de tomada de
decisdo é necessario conhecer os fatores que os influenciam e as suas necessidades e desejos,
que podem ser muito heterogéneas. A compreensdo dos consumidores é essencial para as
empresas criarem estratégias de atuagdo, de forma a conseguirem prever e satisfazer as
necessidades do seu publico-alvo e conhecer os fatores que as influenciam e o podem fazer de
forma determinante (Solomon, 2017). De seguida serdo abordados esses fatores,

desagregados em culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Kotler & Armstrong, 2017).

2.2.1.1 Fatores Culturais
De acordo com Keller e Kotler (2012), os fatores culturais sao aqueles que realizam um

maior poder sobre os consumidores.
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2.2.1.1.1 Cultura

Ao longo da vida, as pessoas vao sofrendo influéncias do ambiente familiar e de outros
ambientes de proximidade, que os formam, ensinam e compartilham valores, preferéncias,
assim como comportamentos comuns a sua cultura (ideias, rituais, regras e tradicdes). Isto
porque a cultura é a personalidade de uma sociedade, composta pelo somatério dos valores,
crengas e costumes aprendidos (Schiffman & Kanuk, 2007). Os autores anteriores acrescentam
que para estudar uma cultura, é necessario conhecer o carater de uma sociedade, através de
fatores como o idioma, conhecimento, leis, religides, costumes alimentares, musica, arte,
tecnologia, padroes de trabalho e, produtos, entre outros.

Segundo Kotler e Armstrong (2017), a cultura faz parte de todas as sociedades e cada pais,
grupo ou regido, tem a sua propria cultura. Desta forma, a cultura permite compreender os
comportamentos admissiveis dentro da sociedade (Engel et al., 1993). Neste sentido, a cultura
é aidentidade de uma sociedade, proporcionam as pessoas um sentido de identificacdo e uma
compreensdo do que é aceitavel dentro da comunidade, definindo o comportamento do

consumidor.

2.2.1.1.2 Subcultura

Cada cultura é formada por subculturas, que sdo grupos culturais mais pequenos
identificaveis dentro de uma sociedade, onde partilham crencas, experiéncias,
comportamentos, valores e costumes que os distinguem dos restantes (Schiffman & Kanuk,
2007). Segundo os referidos autores, as subculturas incluem categorias tais como a
nacionalidade, religido, regido geografica, raga, idade, género, ocupacdo e classe social. Para
Kotler e Armstrong (2017), as subculturas incluem nacionalidades, religides, grupos raciais e

regides geograficas.

2.2.1.1.3 Classe Social

A maioria das sociedades sdao compostas por classes sociais. Classificam-se por uma
determinada hierarquia, onde os membros de cada classe social partilham valores, interesses
e comportamentos semelhantes (Kotler & Armstrong, 2017). A classificagdo em cada categoria
social surge da associacdo de diversos indicadores, tais como o rendimento, o nivel de
escolaridade, a profissao, entre outros (Lendrevie et al., 2015). O comportamento muda de
acordo com a classe social porque existem preferéncias distintas, consoante o produto ou a

marca (Keller & Kotler, 2012).
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2.2.1.2 Fatores Sociais

2.2.1.2.1 Grupos e redes sociais

Os grupos sao conjunto de pessoas que tém objetivos e necessidades em comum. Esses
grupos podem ser de referéncia, ou seja, grupos que servem de modelo para os individuos nas
suas decisGes de compra ou consumo (Schiffman & Kanuk, 2007). Os grupos de referéncia
influenciam as decisdes de compra, pois 0os consumidores s3ao expostos a novos
comportamentos e estilos de vida. Estes grupos podem ser de afinidade (os quais fazem parte)
ou de aspiragdo (que nao fazem parte, mas que gostariam de fazer).

Segundo Keller e Kotler (2012), os grupos de referéncia que tém uma influéncia direta nos
consumidores sdao conhecidos como grupos de afinidade sendo estes compostos por grupos
primarios (familia, amigos e colegas de trabalho), onde a interacdo é constante e informal. Mas
também sdo constituidos por grupos secundarios (grupos religiosos, associagdes profissionais
e organiza¢des comunitarias), tendo estes por norma um ambiente mais formal, menor
contacto e menos influente na formagao de comportamentos (Engel et al., 1993).

Dentro dos grupos de referéncia, existem pessoas que conseguem exercer influéncia
sobre os outros devido aos seus conhecimentos e capacidade de socializar. Essas pessoas sao
chamadas de lideres de opinido. Watts e Dodds (2007) afirmam que sdo individuos altamente
informados e respeitados, que moldam opinides ou tendéncias. Os recetores de opinido véem-
nos como uma fonte de informacdo pratica e verdadeira, reduzindo desse modo o tempo
despendido na procura e no risco deduzido da compra. Por esse motivo, os lideres de opinido
sao uma fonte de aconselhamento para os consumidores (Thakur, Angriawan, & Summey,
2016). Os lideres de opinido sdo especializados num determinado assunto e transmitem
conhecimento credivel. Isso deve-se ao facto, de fazerem uma avaliagdo e de recolherem
informacado sobre um determinado produto, de forma imparcial, partilhando os mesmos
valores e crengas que os consumidores (Solomon, 2017). Desta forma, estes influenciam a
tomada de decisao e difundem novos produtos e servigos (Godey et al., 2016; Zhang et al.,
2018).

Outro ponto importante, é que um lider de opinido tem contacto direto com o seu publico,
de um modo formal. Devido aos avangos tecnoldgicos, a comunicagdo presencial ja ndo é um
fator determinante na interacdo, conseguindo-se fazer esse relacionamento através da
internet (Uzunoglu & Kip, 2014). Esta situacdo deu origem a um novo tipo de tipo de lideres de

opinido, denominados de influenciadores digitais, ja anteriormente referidos que conseguem
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ter um maior alcance do que os lideres de opinido que fazem as suas comunicagdes
presencialmente.

A influéncia através do passa-a-palavra tem também consideravel peso no
comportamento de compra dos consumidores. As recomendagdes realizadas por familiares,
amigos e outros consumidores conseguem criar um maior impacto, do que as que tém origem

nas fontes comerciais (Engel et al., 1993).

2.2.1.2.2 Familia

A familia é vista como o mais importante grupo de compra de produtos ou servicos, os
seus elementos fazem parte do grupo de referéncia primario com mais impacto (Keller &
Kotler, 2012). A familia é o ambiente social onde o individuo vai evoluir, moldar a sua
personalidade, adquirir valores e desenvolver atitudes. Os elementos da familia podem
influenciar fortemente as escolhas do consumidor, com papel distinto, no processo de compra

de determinados produtos.

2.2.1.2.3 Papéis e estatuto social
Ao longo da vida os individuos vao pertencendo a varios grupos (comunidades online,
familia, trabalho ou organizacdes). A posicdo que cada pessoa ocupa em determinado grupo,
pode ser definido tanto em termos de papel ou de estatuto social.
O termo papel esta relacionado com o conjunto de atitudes e atividades que as
pessoas realizam de acordo, com o grupo onde estao inseridos. O estatuto social diz respeito
a posicdo que um individuo tem dentro de um grupo. Dessa forma, os consumidores

normalmente escolhem produtos que se enquadrem aos seus papéis e estatutos.

2.2.1.3 Fatores Pessoais
Engel et al. (1993), referem que cada consumidor necessita de trés recursos no
processo de tomada de decisdo: o tempo, o dinheiro e a capacidade de receber e processar a

informacao acerca dos produtos e/ou servigos.

2.2.1.3.1 Ocupagao

Alguns bens e servicos adquiridos pelos consumidores vao ao encontro do tipo de
trabalho que desempenham, dessa forma adaptam-se as circunstancias que a sua funcdo
possa trazer. Existem empresas que se especializam sé no fabrico de produtos necessarios a

uma determinada profissdo. Um exemplo disso é a empresa Caterpillar que oferece aos
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consumidores, telemdveis que se adaptem aos ambientes exigentes como a construgdo e a

industria pesada (Kotler & Armstrong, 2017).

2.2.1.3.2 Idade e Estagios da vida

Os consumidores de cada faixa etaria tém necessidades e preferéncias distintas
(Solomon, 2017). Isso deve-se a evolugdo do estilo de vida, do ciclo de vida familiar, dos
valores e das atividades ao longo da vida, refletindo-se nos habitos de consumo.

Ao longo da vida vdo mudando o tipo de bens e servicos que usufruem, isto deve-se a

influéncia da idade e dos ciclos de vida.

2.2.1.3.3 Situagdo econdmica

O poder de compra provém do rendimento, dos pregos, da poupanga, do
endividamento e da disponibilidade de crédito (Keller & Kotler, 2012). Portanto, o consumidor
vai moldando o seu comportamento, consoante as circunstancias que vai vivendo. Por
exemplo, o consumo altera-se durante uma crise econémica, pois existe uma perce¢do de
risco tornando-se as compras dos mesmos mais racionais, ficam mais atentos a promogoes,
adiam ou reduzem compras, comparam precos e descartam a qualidade dos produtos (Ang,

2001; Nistorescu & Puiu, 2009; Kaytaz & Gul, 2014).

2.2.1.3.4 Estilo de vida

O estilo de vida é o modelo de vida de uma pessoa, demonstrado através das suas
atividades, interesses e opiniGes. Nessa perspetiva, consiste no modo como o individuo vive
numa sociedade, o que valoriza e o que realiza nos seus tempos livres (Solomon, 2017).
Prende-se com a forma como o consumidor, atua e interage face as situagdes que se
desencadeiam no seu dia-a-dia.

Desta forma, os profissionais de marketing tém o cuidado de definir uma conexdo
entre os produtos e o estilo de vida dos consumidores. Os estilos de vida dependem do tempo
e dinheiro disponiveis, neste sentido as empresas devem oferecer produtos de conveniéncia
(como exemplo os alimentos processados) e produtos de baixo custo, respetivamente (Keller
& Kotler, 2012).

Este fator auxilia na determinagdo dos produtos que o consumidor vai adquirir. Esses
produtos vdo ao encontro dos seus habitos de consumo, da sua rotina e que encaixam nas suas

necessidades.
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2.2.1.3.5 Personalidade e autoconceito

N&o existe uma definicdo Unica para o termo personalidade, os varios autores tém
visGes distintas da mesma. A personalidade deriva do latim persona, que significa mascara.
Esta relacionada com os pensamentos, as emocGes e os comportamentos de um individuo,
assim como os processos psicoldgicos que estdo associados a essas componentes (Funder,
2016).

A personalidade reflete as carateristicas psicoldgicas que distinguem cada individuo
(Schiffman & Kanuk, 2007). Exemplos dessas carateristicas sdo a autoconfianca, a
sociabilidade, a agressividade ou a autonomia.

A personalidade leva a que cada individuo tenha o seu préprio comportamento numa
mesma situagdo (Lendrevie et al., 2015), este sofre alteracdes devido ao ambiente em que se
encontra e também devido aos diferentes tipos de pessoas por quem esta acompanhado. Ou
seja, é como se fosse utilizada uma mascara distinta para cada tipo de ocasido (Rodrigues et
al., 2013). As marcas também é atribuida uma personalidade e por esse motivo é provavel que
os consumidores facam as suas escolhas, de acordo com as que se identificam.

0 autoconceito esta relacionado com a personalidade, que também pode ser chamado
de autoimagem. O seu significado é descrito como as crengas que um individuo possui sobre
si proprio, a forma como este se vé e avalia (Solomon, 2017). Os produtos que os individuos
consomem, sao um reflexo e construgao da sua identidade. Isto significa, que o consumidor
adquire produtos que se enquadram, com as imagens que este tem de si proprio e com a sua

personalidade.

2.2.1.2.4 Fatores Psicologicos

2.2.1.2.4.1 Motivagao

A motivagdo surge devido ao aparecimento de necessidades que tém um nivel de
intensidade, orientando a pessoa na procura de uma satisfacdo. O conhecimento da
motivagao permite saber quais sdo as necessidades, que sdao determinantes para conduzir o
consumidor a realizar determinada compra (Schiffman & Kanuk, 2007).

O exemplo de uma teoria sobre a motivacdo é a de Maslow. Esta teoria é de conteudo,
o que significa que os fatores internos é que tém um papel fulcral. Estes fatores sdo as
necessidades que vdo motivar o comportamento do consumidor. Quando uma necessidade é

satisfeita, deixa de ser uma motivacdo, a pessoa tenta satisfazer a préxima necessidade.
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2.2.1.2.4.1.1 A hierarquia de necessidades de Maslow

Abraham Maslow um dos principais psicologos do século XX, afirmou que as
necessidades humanas podem ser hierarquicas, tendo uma fungdo imprescindivel no
comportamento motivador. O modelo proposto tem a forma de uma piramide, composta por
cinco niveis (Figura 2). Os quatro primeiros niveis a contar da base sdo compostos pelas
necessidades basicas, também conhecidas como deficiency needs (D-needs) (Rodriguez-Lera
etal.,2018). De acordo com os autores anteriores, o nivel que se encontra no topo da pirdmide,
é constituido pelas necessidades complexas, sendo também definidas por being needs (B-
needs), ou seja, necessidades do ser.

As necessidades basicas enquanto ndo sdo solucionadas, vdo dominar o pensamento,
as acoes e o sujeito até que sejam satisfeitas (Zalenski & Raspa, 2006). Esta teoria sugere que
as pessoas estdo motivadas a satisfazem necessidades basicas, antes de passar para outras
necessidades mais avancadas (Lee & Hanna, 2015).

Segundo Maslow (1970), o primeiro nivel (o mais baixo) inclui as necessidades
fisioldgicas que sdo vitais para a sobrevivéncia. Maslow (1970), acreditava que essas
necessidades eram as mais basicas e instintivas na hierarquia todas as outras necessidades,
tornam-se secundarias enquanto as necessidades fisiolégicas ndo sejam atendidas.

O segundo nivel abrange as necessidades de seguranca, através da estabilidade,
ordem, protecao, liberdade do medo (Maslow, 1970). Sdo necessidades importantes para a
sobrevivéncia, mas ndo sdo tdo exigentes como as necessidades fisioldgicas.

As necessidades sociais estdo presentes no terceiro nivel da hierarquia, essas
necessidades envolvem uma conexao e uma harmonia nas rela¢des sociais, que se podem
encontrar na amizade, no amor ou nos afetos (Maslow, 1970).

O quarto nivel sdo as necessidades de estima, que inclui o dominio, o prestigio, o
reconhecimento, a atencado, a realizagdo, autoestima e a importancia (Maslow, 1970). Os
consumidores precisam que os demais reconhecam o seu valor, sentindo-se valorizados.

No topo da hierarquia, estdo as necessidades de auto-atualizagdo, é um processo de
crescimento e desenvolvimento pessoal (Maslow, 1970), com o objetivo de alcangar o
potencial individual na sua totalidade.

Apesar de esta teoria ser vista como uma hierarquia rigida, a ordem que essas
necessidades sdo cumpridas vai variar. Alguns individuos consideram algumas necessidades
mais importantes que outras (Solomon, 2017). Existem pessoas que sacrificam necessidades
como a alimentacdo ou a seguranca, para adquirem produtos associados a estima ou auto-

atualizacao.
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Figura 2 - Pirdmide das necessidades de Maslow
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Fonte: Adaptado de Cardoso (2009)

Quanto mais envolvido o consumidor estiver com um produto, maior motivagao este
terd para se informar acerca do mesmo (Schiffman & Kanuk, 2007). Deste modo, o
envolvimento é um conceito que esta relacionado com a relevancia, que cada pessoa atribui a
determinado produto, publicidade e decisdes de compra, baseada em certos fatores (Anexo
2). Ou seja, é a preocupacao e a dedicagdo que um consumidor, manifesta em determinadas
compras, portanto existem diversos niveis de envolvimento (George & Edward, 2009; Arora et
al., 2019). O envolvimento esta relacionado com o comportamento do consumidor e tem

bastante utilidade para a segmentacao de mercado (Dodd & Gustafson, 1997).

2.2.1.2.4.2 Percecao

Um individuo motivado tem a capacidade para agir e a forma como atua depende da
percecdo que tem acerca da situacdo. As informacdes sdo captadas através dos cinco sentidos.
E o processo que envolve os 6rgdos sensoriais do corpo através da recolha de
estimulos externos (exposi¢do), que vao ser transmitidos ao sistema nervoso (atengao) e por
suavezsao transformados em informacgao que vai ter um certo significado (interpretacao), que
pode ser adaptada pela memoria, expetativa e aprendizagem, sendo essa informacdo
armazenada (Rodrigues et al., 2013). Ou seja, a percecdo é a sele¢do, organizacdo e
interpretacao de informacgdes que chegam aos nossos sentidos.

Segundo Kotler e Armstrong (2017), a percecdo pode ser diferente devido a trés

processos distintos de reacdo aos estimulos:
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Atencao seletiva: é a tendéncia para filtrar ainformacéo, a que estdo expostos. O foco
da atencdo, para alguns detalhes ou estimulos, depende de pessoa para pessoa, das suas
necessidades.

Distorcao seletiva: a informacdo é interpretada consoante a experiéncia, crengas,
estado de espirito e atitudes dos individuos. Desta forma, existe uma adaptagdo da informagdo
para que seja coerente com as suas crengas e valores, indo ao encontro dos seus desejos
pessoais.

Retencdo seletiva: relaciona-se com o que uma pessoa armazena e retém de uma
dada situacdo ou estimulo, aquilo que vai de encontro com as suas crencas, habitos e
costumes.

A percecdo é constituida pela exposicdo, atencdo e interpretagdo, porém a memoria
também faz parte do tratamento de informagGes. A memoria engloba o modo como se obtém
e armazena o conjunto de informacgdes que sdo recebidas ao longo da vida dos individuos
(Solomon, 2017). Desta forma, a memdria atua na informacdo que um individuo vai dar
importancia e recolher, assim como na analise que faz da mesma, o que ira influenciar o
comportamento do consumidor.

Todos os dias um adulto estara exposto a mais de 3000 mensagens publicitarias
(Lendrevie et al., 2015). Por esta razdo, é dificil que um consumidor consiga prestar atengao,

a todos a estes estimulos, o que resulta em percecGes distintas entre individuos.

2.2.1.2.4.3 Aprendizagem

A aprendizagem descreve mudangas no comportamento de um individuo a partir da
experiéncia (Solomon, 2017). Segundo Kotler e Armstrong (2017), a aprendizagem ocorre
através da interacdo de impulsos, estimulos e respostas. No entanto, a pessoa ndo tem de ter
necessariamente a experiéncia direta, esta consegue aprender através da observacdo de
acontecimentos que ocorrem a outros. Nesse sentido, a maior parte do comportamento é
aprendido. A aprendizagem é um processo continuo pois 0s nossos conhecimentos estdo
sempre a evoluir, devido ao surgimento de novos estimulos e desse modo o comportamento
do consumidor, vai sendo moldado consoante a situagao (Solomon, 2017).

Os conhecimentos que o consumidor vai adquirindo acerca de um produto ou servico,

vao-se refletir na tomada de decisao.
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2.2.1.2.4.4 Crencas e Atitudes

Através da aprendizagem, as pessoas adquirem crencas e atitudes, influenciando o seu
comportamento.

As crencas sdo o pensamento detalhado que um individuo, possui sobre um produto,
pessoas, experiéncias e servicos. As crencas sao um guia de comportamento, que sao criadas
a partirde um grande niumero de afirmagdes mentais ou verbais, que refletem o conhecimento
particular de um consumidor tém em relagdo a um produto e da avaliagdo, que realiza sobre
o mesmo (Schiffman & Kanuk, 2007). As crencas interferem na formacao de atitudes, pois
influenciam a maneira como os individuos ponderam e respondem ao seu quotidiano.

As pessoas tém diversas atitudes consoante a situacdo. A atitude define-se como as
consideracdes e os sentimentos, que um individuo possui acerca de um produto ou de um
assunto. Para Solomon (2017), as atitudes sao avalia¢des gerais e duradouras que as pessoas
fazem em relagdo a produtos, pessoas e temas. Estas podem ser o resultado de experiéncias
pelas quais os consumidores passaram e dessa forma sao uma aprendizagem.

A tomada de decisdo é cada vez mais complexa, devido a exposigdo exaustiva de
informagdes que os consumidores enfrentam todos os dias. Cada vez existe uma maior oferta
de produtos e de pontos de venda, onde as compras online ganham um lugar de destaque.

Os fatores abordados anteriormente estdo agrupados segundo Kotler e Armstrong
(2017), no entanto existem outros autores que tém ideias distintas, apesar de partilharem a
maioria dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Nesse sentido, a tabela

2 apresenta as diferentes representacdes dos fatores, consoante os autores.
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Engel et al. (1993)

Influéncias
ambientais: cultura;
classe social;
influéncia pessoal;
familia e situagao.

Diferencas
individuais: recursos
do consumidor;
motivacdo e
envolvimento;
conhecimento;
atitudes e
personalidade; valores
e estilo de vida.
Processos
psicolégicos:
processamento de
informacao,
aprendizagem e
mudancas de atitude e
comportamento.

Tabela 2 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Schiffman e Kanuk
(2007)

Ambiente
sociocultural:
familia; fontes
informais; outras
fontes ndo
comerciais; classe
social; cultura e
subcultura.
Influéncias de
marketing: produto;
promocao; preco e
canais de
distribuicao.

Campo psicoldgico:
motivagao; percecao;
aprendizagem;
personalidade e
atitudes.

Lendrevie et al. (2015)

Variaveis explicativas
individuais:
necessidades;
motivacdes e atitudes.

Carateristicas
permanentes dos
individuos:
personalidade; imagem
de si préprio e estilo de
vida.

Variaveis explicativas
socioldgicas e
psicossociolégicas:
grupo; classe social;
variaveis culturais e
familia.

Fonte: Elaboracdo prdpria

2.2.2. Tipos de comportamento de decisao de compra

Kotler e Armstrong
(2017)

Fatores culturais:
cultura; subcultura e
classe social.

Fatores sociais:
grupos sociais e
redes sociais; familia
e papéis e estatuto
social.

Fatores pessoais:
ocupacao; idade e
ciclo devida;
situacdo econdmica;
estilodevida e
personalidade e
autoconceito.
Fatores
psicolédgicos:
motivacao;
percecao;
aprendizagem e
crencas e atitudes.

Solomon (2017)

Influéncias
internas:

percecao;
aprendizagem e
memoria; motivagdo
e afeto; o “eu”;
personalidade, estilo
de vida e valores.
Ambientes sociais e
culturais: grupos e
redes sociais;
rendimento e classe
social; subcultura e
cultura.

0 comportamento do consumidor durante a compra vai ser distinto devido aos mais

variados fatores, que tém vindo a ser mencionados. Neste sentido, Kotler e Armstrong (2017)

descrevem os quatro tipos de comportamento de decisao de compra:

e comportamento de compra complexo: os consumidores estdo altamente envolvidos

numa compra e percebem diferengas significativas entre as marcas. Isto pode

relacionar-se com o facto de o produto ser caro, arriscado e comprado com pouca

regularidade. Desta forma, vai existir um processo de aprendizagem onde os

consumidores vao desenvolver crengas sobre o produto, logo de seguida atitudes e

por fim fazem a compra ponderada;
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e comportamento de compraredutor de dissonancia: os consumidores estdo altamente
envolvidos com uma compra cara, arriscada, pouco habitual, porém conseguem notar
pouca diferenca entre as marcas. Ocorre quando as diferencas entre marcas nao sao
tdo notaveis e os consumidores adquirem os produtos pela conveniéncia de compra e
ndo pelo produto em si. Apds a compra, os consumidores podem sofrer uma
dissonancia (desconforto), devido a tomarem conhecimento de inconveniéncias sobre
a marca dos produtos obtidos ou quando ouvem aspetos positivos sobre as marcas
nao adquiridas;

e comportamento de compra habitual: esta relacionado com baixo envolvimento por
parte dos consumidores e também com pouca diferencga significativa entre marcas,
normalmente sdo produtos de baixo custo. Se uma marca é varias vezes procurada
pelos consumidores de forma natural, torna-se um habito e ndo uma fidelizagdo com
a marca. Ndo existe uma avaliagdo do produto, nem mesmo apds a compra;

e comportamento de compra em busca de variedade: os consumidores tém baixo
envolvimento, mas tém uma percecao significativa das diferencas entre marcas. A
mudanca de marca dos produtos é motivada pela variedade existente e ndo por

insatisfacdo, ou seja, querem experimentar algo novo.

2.2.3. Processo de tomada de decisao

O processo de tomada de decisdo dos consumidores é composto por cinco etapas, tal
como esta representado na figura 3. Este modelo é visto como uma tomada de deciséo
racional pois a compra é planeada pelo consumidor, mas podera sofrer alteragées consoante

asituacao a que se aplica.

Figura 3 - Processo de tomada de deciséo

Recog:i%rgento Procura de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento
. informacgdo alternativas compra pés-comporta
necessidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2017)

E necessario que se dé a mesma importancia a todo o processo de compra. Porém, os
consumidores podem ndo passar por todos passos do processo. Quando a compra é habitual,
os consumidores ndo a planeiam e na maioria dos casos saltam ou alteram alguns dos passos

do processo de tomada de decisdao (Kotler & Armstrong, 2017). Por exemplo, quando uma
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pessoa compra regularmente um produto, ja tem a experiéncia de compra por isso pode ndo
atravessar todos os passos ou entdo ndo gasta o mesmo tempo em cada passo do processo.
Portanto, o processo acima representado descreve maioritariamente uma nova aquisi¢ao, um
produto ou servico que o consumidor ndo esta familiarizado ou entdo uma compra efetuada

em ambiente online.

2.2.3.1 Reconhecimento de uma necessidade/problema

O processo de compra inicia-se com o reconhecimento de uma necessidade ou
problema, por parte do consumidor. Isto acontece, pois, existe uma discrepancia entre o seu
estado real e o seu estado ideal.

Esse reconhecimento surge devido a estimulos internos, psicoldgicos ou fisicos, por
exemplo ter fome, ou a estimulos externos, como a publicidade ou vendedores que permitem
perceber a existéncia de um problema ou necessidade (Engel et al., 1993). Dessa forma, o
consumidor vai a procura de um servigo ou produto que lhe ofereca uma maior satisfagdo
pessoal.

Segundo Solomon (2017), a existéncia de um problema, pode ocorrer quando surge o
reconhecimento de uma necessidade ou o reconhecimento de uma oportunidade.

Antes da necessidade aparecer, um consumidor tem o estado real e o estado ideal
bastante préximos. O estado real é a forma como os consumidores se encontram neste
momento e o estado ideal é como os consumidores gostariam que a situagado fosse (Hoyer &
Maclnnis, 2008).

O reconhecimento de uma necessidade, ocorre quando o nivel de satisfacdo do estado
real diminui e se distancia do estado ideal. O reconhecimento de uma oportunidade, ocorre
quando o estado ideal do consumidor se torna mais alto do que antes. Isto pode acontecer
quando um consumidor é exposto a produtos de melhor qualidade ou que sdo diferentes

daqueles que possui, criando o desejo de possuir.

2.2.3.2 Procura de informagoes

Nesta etapa o consumidor, realiza a pesquisa de informagdes para resolver a
necessidade ou o problema. Os consumidores podem obter informacGes através de diversas
fontes. Essas fontes podem ser internas, através de experiéncias anteriores com determinados
produtos ou marcas, que armazenou na memdaria, mas também podem ser externas, tais como

pessoais (familia, amigos, conhecidos), comerciais (publicidade, vendedores), publicas
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(media, organiza¢des de consumidores) ou experienciais (estudar ou utilizar o produto) (Kotler
& Armstrong, 2017).

Segundo os autores anteriores, as fontes mais eficazes sao as pessoais pois poucas sao
as campanhas publicitarias que conseguem influenciar tanto um consumidor, quanto um
aconselhamento de um amigo sobre um produto. Sdo mais influenciados através de opiniGes
e experiéncias, por pessoas que ja tenham usufruido do produto ou do servico.

O conhecimento do consumidor vai aumentando a medida que vai explorando as

informacgGes através das mais variadas fontes.

2.2.3.3 Avaliacao de alternativas

Os consumidores fazem a avaliacdo das alternativas através da informagdo que
contém sobre as mesmas. As alternativas sdo avaliadas por critérios que os consumidores
usam, mas estes critérios dependerdo dos atributos a que cada consumidor dé importancia,
ou seja, irdo variar entre individuos e o ambiente que estdo envolvidos. Segundo Cardoso
(2009), existem 5 categorias distintas de critérios que o consumidor utiliza para avaliar as
alternativas de escolha:

Critérios técnicos: estes relacionam-se com o produto, as suas carateristicas fisicas e
o seu desempenho.

Critérios legais: sdo obrigatdrios e tém origem em drgdos de poder, como exemplo:
obrigatoriedade do prazo de validade em produtos alimentares.

Critérios integrativos: estes ajudam os consumidores a sentirem-se melhor com eles
préprios e também integrados no seu meio social.

Critérios adaptativos: possibilitam o consumidor de se adaptarem a algum
contratempo que ocorra com os produtos.

Critérios econdmicos: os que facultam aos consumidores a oportunidade de

classificar as alternativas através do preco, tempo e esforco a efetuar com a compra.

2.2.3.4 Decisao de Compra

A decisao de compra relaciona-se com o produto pelo qual o consumidor criou mais
empatia, através da avaliacdo de alternativas. Porém, essa decisdo pode sofrer alteragGes
devido a alguns fatores que pode influenciar a escolha final.

Um dos fatores é as atitudes dos outros (Kotler & Armstrong, 2017), ou seja, 0 peso que

uma influéncia tem sobre o comprador. Os mesmos autores referem que o outro fator é as
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situagoes inesperadas, como o conhecimento de algum feedback negativo ou o encontro de
um produto igual, mas a pre¢o mais baixo.
Dessa forma, as preferéncias e as intengdes de adquirir certo produto ou servico, nem

sempre resultam numa compra real pois o risco tem uma forte influéncia nessa decisao.

2.2.3.5 Comportamento pés-compra

Apds a compra, o consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito. A experiéncia de
compra tem uma grande influéncia na proxima decisdo de compra (Kotler & Armstrong, 2017).
Consumidores satisfeitos vdo comprar um produto ou servico novamente, vao dar opinides

favoraveis a outras pessoas e vao prestar menos atengéo a marcas concorrentes.

2.2.4. Modelos de comportamento do consumidor

De acordo com o que tem sido mencionado ao longo deste trabalho, o comportamento
do consumidor é demasiado complexo. A existéncia de diversas variaveis que influenciam o
consumidor, assim como a conexao que estabelecem entre elas, tornam fundamental ter um
método que permita analisar e atingir o estudo de uma forma clara. Por essa razdo, para
facilitar o conhecimento sobre o consumidor sao utilizados modelos.

Segundo Engel et al. (1993), a utilizacao de modelos trazem vantagens:

e Concedem informagBes sobre o comportamento, através da visualizagdo da
representacdo das variaveis e das diferentes interagdes entre elas.

e Apresentam-se como elaboracdes relevantes para a investigacdo, permitindo
reconhecer as falhas no conhecimento de uma forma mais facil, e desse modo é
possivel melhora-lo. Também a eventualidade da ligacdo entre os mais variados
modelos individuais, leva a construgdo do saber.

e Servem de suporte para sistemas de informagdo de gestao pois fornecem dados
relevantes para o estudo dos diversos métodos de decisdo de compra dos
consumidores, que se revela fundamental para as estratégias delineadas nas
empresas.

Neste sentido, os modelos sdo um resumo da realidade, estes demonstram de uma
forma global, mas simplificada, os processos que o consumidor atravessa nos diversos
momentos de compra, estando incluidas as variaveis que o influenciam, mas também apéds a
mesma. Por conseguinte, os modelos servem de referéncia para as teorias cientificas pois

através destes comprovam a sua veracidade.
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Deste modo, os modelos transmitem conhecimentos que podem ter inimeras
utilidades, como por exemplo, para a investigacao ou para a previsao de acontecimentos para
uma estratégia de marketing. Portanto, revelam-se como guias para as empresas.

De seguida, passa-se a citar alguns dos modelos do comportamento do consumidor
mais valorizados ao longo do tempo e que serviram de base para tantos outros que acabaram
por surgir. Estes sdo o modelo de Nicosia (1966), de Howard e Sheth (1969) e de Engel et al.

(1993), a representagao dos mesmos encontra-se do anexo 3 ao 5.

2.3 Comportamento do consumidor em relacao aos produtos

alimentares

A alimentagdo é fundamental na vida dos seres humanos, sendo uma necessidade
fisioldgica que contribui para o seu bem-estar. Porém, o ato de comer nos dias de hoje, ndo se
remete exclusivamente para suprir as necessidades de sobrevivéncia. Este pode estar por
exemplo, associado a satisfagdo de prazeres pessoais, ao stress ou a sociabilidade. Tal como
tem sido mencionado ao longo deste trabalho, o comportamento do consumidor é complexo
pois cada consumidor ¢é distinto, sendo influenciado por diversos fatores que determinam o
seu modo de consumir.

Neste sentido, o comportamento relacionado com produtos alimentares enquadra-se
nesse contexto de complexidade. Ou seja, os consumidores sao motivados a adquirir
determinado alimento, devido a diversas variaveis que se interligam e produzem o processo
de consumo.

Em seguida, apresentam-se fatores que influenciam o comportamento do consumidor
na compra de produtos alimentares, encontrados em estudos que vao de encontro com este

assunto.

2.3.1 Fatores que influenciam a compra de bens alimentares

2.3.1.1 Preco

No Eurobarémetro 91.3 realizado em 2019, nos 28 Estados-Membros da UE, percebeu-
se que o preco era um dos fatores mais importantes na compra de alimentos para os
consumidores, cerca de 51% dos 27.655 inquiridos consideram-no (EFSA, 2019). Neste sentido,
este fator tem um peso bastante acentuado na compra de um produto alimentar,
principalmente nos consumidores com menores rendimentos (Burns, Cook, & Mavoa, 2013),

resultando numa alimentacdo pouco saudavel, pois compram comida mais barata e por
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norma menos nutritiva (Agarwal, Chadha, & Tandon, 2015; Darmon & Drewnowsk, 2015).
Porém, maiores rendimentos nao significam que as escolhas alimentares sejam as melhores.

As promogdes dos precos estao desenvolvidas para influenciarem o comportamento
do consumidor, através do incentivo na compra de produtos de uma forma mais rapida, com
maior periocidade e/ou em maiores quantidades (Hawkes, 2009). Deste modo, estas
influenciam o consumo de novos produtos, assim como simbolizam poupancas econdémicas
que sao bastante relevantes para pessoas com baixos rendimentos.

Os produtos bioldgicos habitualmente sdo mais caros que os produtos alimentares
convencionais (Marian et al., 2014) pois os seus custos de producao sao mais elevados, devido
asua exigéncia. Apesar de o preco ser um grande obstaculo na compra de produtos bioldgicos,
as variaveis que influenciam a compra destes produtos sdo os seus beneficios para a saude, a
preocupacao com o meio-ambiente e com o bem-estar animal e aidade do consumidor (Padel
& Foster, 2005; Salazar, 2019). Mas as pessoas que se mostraram dispostas a pagar por
produtos bioldgicos sdo aquelas, cuja capacidade econdmica é superior. Ainda sobre o estudo
de Salazar (2019), os consumidores reconhecem os beneficios que estes produtos tém para a
saude, porém apenas estavam dispostos a pagar por esses caso a diferenca de precos nao
fosse visivel.

O preco é um fator que, para determinados consumidores assume um papel relevante
na comprade bens alimentares, mas para outros nao tem qualquer tipo de destaque, tal como

foi possivel compreender através dos estudos referidos anteriormente.

2.3.1.2 Marca

A marca define-se como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdo dos mesmos, como forma de identificar bens ou servigos, para assim se
diferenciarem dos concorrentes (American Marketing Association [AMA], s.d.). Esta expressa
caracteristicas, personalidades, mensagens e valores do produto que lhes estdo associados.

O propdsito dominante na criagdo de uma marca é estabelecer uma identidade
distinta para um produto, elaborando-se desta forma uma personalidade para a mesma,
possibilitando que o consumidor a conheca e se identifique com os seus ideais (Joubert &
Poalses, 2012). Assim, a marca fornece aos consumidores informacgao sobre os seus produtos
e ajudam-lhes a fazer a sua distingdao entre as concorrentes (Strizhakova, Coulter, & Price,
2011). Outro fator importante é que a marca defina qual é a sua missdo, ou seja, quais sdo as

vantagens que tem a oferecer para os consumidores (Lencastre, 2007).
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Neste sentido, a marca revela ter um papel importante permitindo que os produtos se
diferenciem uns dos outros, mas também que criem uma relacdo de proximidade com o
consumidor indo ao encontro das suas crencas, estilos de vida, atitudes e necessidades.

Quando os consumidores pretendem comprar um produto, desejam que a sua marca
satisfaca as suas necessidades, mas também em muitos dos casos, que esta tenha um
significado simbdlico, expressando a imagem que querem transmitir deles mesmos e do seu
estilo de vida (Catalin & Andreea, 2014; Govers & Schoormans, 2005). A marca também pode
dar prestigio ou identificar a pertenca a determinado grupo (Sung & Kim, 2010).

A marca revela ser um dos fatores nao sensoriais, que mais afeta as decisdes de escolha
de produtos alimentares pelos consumidores. Este facto é comprovado em estudos que foram
realizados dentro desta tematica marca (Galizzi & Garavaglia, 2012; Varela et al., 2010), nos
quais numa primeira fase foram realizadas sessdes de provas cegas, onde os participantes nao
tinham conhecimento da marca e degustavam os produtos. Ao passo que numa segunda fase,
havia a divulga¢do da marca. Os estudos anteriores mostraram que o impacto da marca foi
maior do que o das perceg¢des sensoriais, pois levou a que o produto alimentar obtivesse uma
maior avaliagao por parte dos participantes. Galizzi e Garavaglia (2012), mencionaram que a
exposicdo as marcas pode induzir a uma apreensao de carateristicas sensoriais que ndo sado
intrinsecamente difundidas. Ao passo que Varela et al., (2010), acrescenta que o efeito da
marca foi mais notério em marcas premium.

As decisbes alimentares tornam-se complexas devido as empresas tentarem
convencer os consumidores a comprar a sua marca, através de alegacdes que podem dar a
entender por exemplo que um produto é mais saudavel que todos os outros que existem no
mercado. Numa investigacdo elaborada por Cavanagh e Forestell (2013), os intervenientes
tiveram contacto com duas marcas de bolachas, as quais sdo associadas a comida saudavel e
a comida ndo saudavel. Ndo sé as pessoas que possuem preocupacdes com a alimentacao,
como também as que ndo se preocupam tanto, classificaram a marca que consideram a
saudavel como sendo superior. Porém, aqueles que se interessam com a alimentagdo,
admitiram que a marca saudavel era menos caldrica e, por esse motivo, comeram bastantes
bolachas dessa marca. A conclusdo que se retira deste estudo é que as marcas saudaveis
podem confundir o consumidor, principalmente aqueles que estao a tentar ter uma
alimentagdo mais controlada.

Uma marca pode funcionar como uma indicacdio de qualidade na qual os
consumidores confiam, para formarem expetativas de qualidade sobre um produto (Lassoued

& Hobbs, 2015). De acordo com Bredahl (2003), os consumidores que estdo menos
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familiarizados com uma categoria alimentar, utilizam com maior frequéncia a marca como

forma de avaliarem a qualidade.

2.3.1.3 Influéncias culturais e sociais

A alimentagdo esta presente na construcdo da identidade cultural de um povo,
simbolizando gostos, costumes e praticas.

Portanto, sociedades distintas vdo apresentar um meio cultural préprio que determina
as escolhas alimentares. Desta forma, a influéncia da cultura resulta em diversas atitudes,
percec¢des, preferéncias e valores, que se traduzem em habitos e tradi¢bes alimentares (Vabg
& Hansen, 2013).

Assim, o ser humano adapta o seu comportamento de acordo com as normas sociais
em que se insere. Contudo, a cultura e mais concretamente a religido, acarretam restricdes
alimentares (Heiman et al., 2019) que irdo influenciar a disponibilidade de certos alimentos.

Neste seguimento, os muculmanos consomem alimentos que sdo considerados halal,
significando isto “licito” ou “permitido” (Instituto Halal de Portugal [IHP], s.d.). Os alimentos
que sdo permitidos para consumo devem seguir a lei islamica, estando estas de acordo com o
Alcordo ou com a Sunna, que esta relacionada com o Profeta Maomé (Khattak et al., 2011,
Regenstein, Chaudry, & Regenstein, 2003). Assim, alguns dos alimentos que nao podem ser
consumidos sdo carne de suino e seus derivados, animais que nao foram abatidos em nome
de Ald ou de acordo com a lei islamica, sangue ou plasma e bebidas alcodlicas. Outro exemplo,
sdo os judeus onde a religido judaica tem grande influéncia no seu consumo alimentar, s6
podendo estes consumir produtos denominados de kosher, que seguem as regras do Tora
(Regenstein et al., 2003).

Desta maneira, é percetivel que a cultura e a religido possuem um grande impacto nas
decisGes de consumo, porque estas podem variar de acordo com os valores de cada pais.

No entanto, o comportamento alimentar também se encontra diretamente
relacionado com os habitos e costumes transmitidos pelo processo de socializa¢do, no qual a
familia tem um papel relevante (Rossi, Moreira, & Rauen, 2008).

Desde os primeiros anos de vida, que a relagdo com os alimentos se comeca a formar
revelando-se a intervencdo da familia fulcral na transmissdo de conhecimentos, atitudes,
padrdes e preferéncias, que se transmitem de geracao em gerac¢ado (Chadwick, Crawford, & Ly,
2013; Galvez-Espinoza et al., 2018; Gillespie & Johnson-Askew, 2009). Para além da familia,
também interagcGes com amigos, companheiros e colegas podem exercer influéncia sobre as

escolhas alimentares (Larson & Story, 2009).
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As opiniGes ou recomendagdes de outras pessoas, até mesmo de quem ndo conhecem,
revelam ter grande impacto nas decis6es de compra dos consumidores, principalmente em
certas alturas da vida. Nesta sequéncia, um estudo que foi realizado a adolescentes onde se
investigava se durante a compra de alimentos o seu comportamento seria influenciado por
quem as acompanhava nessa situagdo (Bevelander, Anschiitz, & Engels, 2011), em que a
companhia de cada adolescente seria uma rapariga desconhecida. Os resultados revelaram
que as adolescentes foram influenciadas nas suas compras, especialmente quando o seu par

comprava comida mais calérica, ou seja, menos saudavel.

2.3.1.4 Propriedades sensoriais

As carateristicas organoléticas sdo os atributos dos alimentos, como exemplo a cor, o
sabor, o cheiro, a textura e o tamanho, que podem ser percebidos através dos sentidos
(Morales, Utset, & Alvarez, 2007), ou seja, estes sao utilizados para apreciar um alimento.
Assim, as propriedades sensoriais sdo a forma como carateristicas dos alimentos sdo
percebidas através dos sentidos (Osério, Osério, & Safiudo, 2009), pois quando o alimento é
consumido, todos os sentidos estao envolvidos na percecao das propriedades sensoriais.

Mas, antes da sua ingestdo, o alimento ja é avaliado principalmente através da sua
aparéncia onde a visdo é o sentido utilizado, compreendendo-se por exemplo a cor, forma e o
tamanho. Essa avaliagdo pode passar também pelo cheiro, medido através do olfato, e da
textura ou do peso, determinados pelo tato, em que todos estes fatores podem condicionar a
aceitacao do produto (Field & Duizer, 2016). Segundo as autoras anteriores, durante a ingestao
do alimento, o sabor e a textura sdo compreendidos pelo paladar, porém a textura também
pode ser percebida pelo tato ou pela audicdo, através da mastigagao.

Para muitos consumidores, a qualidade dos alimentos é medida através do aspeto do
produto. Por isso, a aparéncia revela ter um grande impacto na forma como os alimentos sao
vistos. Neste seguimento, a presenca de defeitos na fruta é um dos motores mais influentes na
qualidade, uma vez que a associam a uma boa aparéncia e a auséncia total de defeitos
externos (Blasco et al., 2007).

No entanto, nem todos os consumidores consideram a aparéncia como um fator
eliminatorio, sendo que prestam atencdo a outras carateristicas sensoriais para definir a
qualidade dos alimentos. Para os consumidores franceses e argentinos, a textura é a categoria
mais importante para avaliar a qualidade das macds, porém a aparéncia teve maior relevancia
para os argentinos, onde se destaca a cor, enquanto que o sabor, doce, causou mais impacto

para os franceses (Galmarini et al., 2013). Os consumidores polacos determinaram o sabor, a
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suculéncia, docura e firmeza como as carateristicas mais importantes para uma maca ter
qualidade (Jesionkowska, Konopacka, & Plocharski, 2006).

Posto isto, a avaliacdo das preferéncias dos consumidores nas bebidas de maca e
cereja, nos iogurtes de baunilha e nas bagas de frutos estdo relacionadas com o sabor
(Andersen, Brockhoff, & Hyldig, 2019; Johansen et al., 2010; Laaksonen et al., 2016), mais
propriamente o doce, enquanto que no presunto se realca o sabor salgado (Morales et al.,
2008). Os consumidores escolhem o café pelo sabor, mas acrescentando o fator aroma, pois
muitos percebem e explicam o sabor através do que cheiram (Sunarharum, Williams, & Smyth,
2014).

Nos filetes de bacalhau e nas salsichas o sabor também se demonstrou relevante nas
preferéncias dos consumidores, acrescentando que a salmoura dos filetes também evidenciou
a importancia do brilho, suculéncia, escamacao e brancura, enquanto que nas salsichas a
textura e a aparéncia sdo igualmente essenciais nas escolhas (Braghieri et al., 2016; Esaiassen
etal., 2004). A aparéncia ganhava mais destaque quando as salsichas possuiam conservantes.

No caso da carne ovina, as carateristicas sensoriais com maior peso sdo a suculéncia
(capacidade de retengdo de dgua), a cor, a textura (dureza ou maciez) e o odor, sendo que estas

dependem da raca, idade, sexo, alimentagdo e do maneio post-mortem (Osério et al., 2009).

2.3.1.5 Saude

A maioria dos consumidores esta mais consciente sobre a importancia dos alimentos
e o impacto que estes tém na sua saude, por esse motivo estdo decididos a contribuir para a
sua qualidade de vida através da adogdo de comportamentos mais saudaveis (Quah & Tan,
2009; Rana & Paul, 2017). No entanto, os maus habitos alimentares dificultam a realizagdo de
uma alimentacdo saudavel, estando estes fortemente relacionados, por exemplo, com o
excesso de sal, de gorduras, de alcool e de aglcar. Isto deve-se ao facto de os alimentos menos
saudaveis, por norma, serem mais convenientes e também bastante palataveis.

O aumento de doencas relacionadas com a alimentacao resulta num maior estado de
alerta por parte dos consumidores, o que se traduz num acréscimo da valorizagdo da
qualidade e da seguranca alimentar (Botonaki et al., 2006).

Deste modo, a procura por alimentos bioldgicos cresceu por todo o mundo para
satisfazer as necessidades dos consumidores, pois estes acreditam que esta categoria de
alimentos é uma alternativa mais segura e mais saudavel do que os convencionais (Chekima

et al., 2017; D'Amico, Di Vita, & Monaco, 2016; Lee H., 2016; Nandi et al., 2016; Van Loo et al.,
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2013; Yiridoe, Bonti-Ankomah, & Martin, 2005), ou seja, as preocupag¢des com a salide levam a
inclusdo dos alimentos bioldgicos nas dietas dos consumidores.

Como é possivel perceber, o fator salide tem um papel de extrema relevancia na
compra de produtos bioldgicos e sdo varios os estudos que comprovam que a preocupacao
com a salde esta relacionada com a compra desses produtos (Magnusson et al., 2003; Nandi
et al., 2016; Van Loo et al., 2010; Van Loo et al., 2013; Yiridoe et al., 2005), porém o preco e a
disponibilidade dos mesmos sao as principais barreiras referidas para o seu consumo (Van Loo
etal., 2010; Van Loo et al., 2013).

Outra ferramenta utilizada para a escolha de produtos mais saudaveis sdo as
alegacGes nutricionais e de salde. Estas revelam ter um impacto positivo nas escolhas
alimentares dos consumidores, pois transmitem mensagens sobre o beneficio e
caracteristicas especifico do produto em termos de salide, o que capacita os consumidores a
fazer escolhas alimentares mais saudaveis (Ippolito & Mathios, 1991; Orquin & Scholderer,
2015).

Porém, existe a preocupacdo de que ao estar presente uma alegacao os consumidores
podem considerar que aquele produto nao acarreta qualquer tipo de problema para a saide
(Lahteenmaki et al., 2010), ou seja, que é mais saudavel do que o que corresponde a realidade
(Williams, 2005). Dessa forma, os consumidores podem ter a perce¢do de que essas alegagdes
indicam que a quantidade ingerida ¢ irrelevante, resultando em maiores consumos de
produtos saudaveis (Faulkner et al., 2014). Para avaliar um produto, os consumidores utilizam
o teor caldrico, onde os alimentos saudaveis sdo vistos como tendo poucas calorias e os
alimentos pouco saudaveis como tendo muitas calorias (Carels, Harper, & Konrad, 2006;
Carels, Konrad, & Harper, 2007). Comprovou-se que os consumidores comeram 35% mais
biscoitos quando eram considerados saudaveis, tanto os que se preocupam com a dieta como

0s que nao se interessam (Provencher, Polivy, & Herman, 2009).

2.3.1.6 Qualidade

O conceito de qualidade, é bastante complexo pois ndo existe um consenso quanto ao
seu significado. Esta é definida de forma diferente por varios peritos da area (Sower & Fair,
2005). Para Crosby (1979), citado por (Lopes, 2014), a qualidade é a conformidade do produto
com os requisitos. Contudo Juran e De Feo (2010) relatam que o significado de qualidade esta
associado a adequacdo do produto, para o fim a que se aplica. A defini¢do de qualidade vai de

encontro com os requisitos que o consumidor procura satisfazer, relacionando-se estes com
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as suas necessidades e com as suas expetativas (Oakland, 2014). Neste estudo, o foco esta na
nogao de qualidade no ponto de vista do consumidor.

Na area alimentar, segundo a investigacdo realizada por Brunsg, Fjord, e Grunert
(2002) sobre o consumidor, existe a proposta de quatro nocdes diferentes de qualidade. A
qualidade para o produto, a qualidade para o processo e o controlo de qualidade, formando
estas a qualidade objetiva pois podem ser medidas e documentadas. Por fim, temos a
qualidade para o consumidor que constitui a qualidade subjetiva, visto que esta é avaliada
pelo consumidor. Este ultimo conceito de qualidade é também manipulado pelas outras trés
nog¢oes apresentadas.

De acordo com os autores anteriores, para o mesmo alimento vao existir opinides
distintas entre os consumidores devido aos seus interesses, necessidades e preocupagoes. A
avaliagdo da qualidade de um produto alimentar pelo consumidor é pessoal e ndo é uma tarefa
facil, pois existem diversas carateristicas e atributos que compdem um produto (Cavicchi,
2008). Apesar disso, mesmo que todas as especificacdes e normas sejam cumpridas, a
avaliagdo final vem do consumidor e deve ser vista como uma referéncia de boa qualidade.

Posto isto, no momento de compra os consumidores deduzem a qualidade dos
alimentos através das suas percegdes, que sdo formadas a partir de sinais (cues) de qualidade
que sdo estimulos de informagdo percebidos pelos sentidos antes do consumo (Steenkamp,
1990), o que origina a qualidade esperada (Grunert et al., 1996).

Além disso, existe a distingdo entre sinais de qualidade intrinsecos e extrinsecos (Olson
& Jacoby, 1972). Os autores anteriores definem sinais intrinsecos como propriedades do
produto que ndo podem ser alteradas ou manipuladas experimentalmente sem que também
surjam mudancas nas carateristicas fisicas do produto, ou seja, estes sinais fazem parte do
préprio produto. A titulo de exemplo podem ser a cor, o cheiro e a presenca de gordura. Os
mesmos autores também indicam que sinais extrinsecos sdo particularidades que se forem
alteradas na pratica ndo conduzem forcosamente a uma modificagdo das carateristicas fisicas
do produto, isto é, estes sinais funcionam como informacdo sobre o produto e podem ser, por
exemplo, a marca, o pais de origem e o prego, que se encontram no roétulo.

Porém, sé ap6s o consumo ou uso do produto é que o consumidor consegue avaliar a
sua verdadeira qualidade, pois existem fatores que s6 sdo possiveis de analisar nesse
momento e esses sao denominados de atributos de qualidade, que sao retratados como
beneficios ou consequéncias funcionais e psicossociais que o produto proporciona
(Steenkamp, 1990), como exemplo o sabor e a suculéncia. A perce¢do de qualidade apreendida

pelos consumidores apds o consumo do produto, traduz-se em qualidade experimentada
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(Grunert et al., 1996), sendo bastante influenciada pelas propriedades sensoriais (Saeed,
Grunert, & Therkildsen, 2013).

Varios estudos ja foram realizados com o objetivo de compreender quais sdo os sinais
de qualidade que influenciam os consumidores na compra de alimentos. No que diz respeito,
a qualidade esperada na carne de bovino os sinais de qualidade mais relevantes para os
consumidores sdo a origem, a data-limite de consumo, a marca, a cor, a gordura visivel, a
frescura e a apresentacdo do produto (Acebrén & Dopico, 2000; Banovi¢ et al., 2009; Bernués,
Olaizola, & Corcoran, 2003; de Carlos et al., 2005). No caso da carne de suino, os sinais de
qualidade que tém mais peso nas escolhas dos consumidores sao o teor de gordura, a cor da
carne e a embalagem (Grunert et al., 2015), a presenca de gordura e o preco (Papanagiotou,
Tzimitra-Kalogianni , & Melfou, 2013). Por outro lado, na escolha de bivalves, os sinais de
qualidade mais valorizados sdo o cheiro, o tamanho e a limpeza da concha, mas a confianca
no estabelecimento de venda e a informacdo do rétulo do produto também tém influéncia
(Anacleto et al., 2014).

Grunert, Bredahl, e Brunsg (2004), afirmam que o modo como os consumidores
utilizam os sinais de qualidade para inferirem a mesma em muitas categorias de alimentos,
pode leva-los a deduzir inadequadamente a qualidade de um alimento. A titulo
exemplificativo, os mesmos autores relatam que o teor de gordura é um fator que é
desvalorizado pelos consumidores sendo associado a uma ma qualidade, o que ndo
corresponde a realidade, visto que a gordura contribui para a tenrura, sabor e suculéncia da
carne.

Um habito recorrente passa por se usar o preco de um produto para deduzir a sua
qualidade, havendo desse modo uma avaliagdo de prego-qualidade antes da escolha de um
produto. Os consumidores consideram existir uma relacao direta entre o preco e a qualidade,
onde por vezes inequivocamente, assumem que ao pagarem um preco mais elevado por um
produto, este ird possuir uma qualidade superior (Sheard et al., 2010). Tendo como exemplo,
o0 azeite (Di Vita et al., 2013) e o vinho (Sadenz-Navajas et al., 2013), nos quais os consumidores

fazem a associagao entre o preco e a qualidade.

2.3.1.7 Seguranca

A procura por parte dos consumidores de alimentos que sejam seguros e que tenham
qualidade tem vindo a crescer (Mascarello et al., 2015), devido a terem de fazer escolhas
alimentares diariamente, onde estdo presentes inimeros riscos alimentares (Tiozzo et al.,

2017).
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As definicdes de seguranca e de qualidade alimentar sdo confundidas pelos
consumidores sendo consideradas como idénticas, pois utilizam os mesmos atributos para
determinar ambas (van Rijswijk & Frewer, 2006). Porém, um produto alimentar é mais vezes
conceituado de seguro quando acreditam que é de alta qualidade do que o contrario (van
Rijswijk & Frewer, 2008). Isto deve-se ao facto de os consumidores assumirem que nos
alimentos existe um nivel basico de seguranca que é garantido, ou entdo porque reconhecem
que nao conseguem avaliar no local de compra a seguranca dos produtos alimentares (van
Rijswijk & Frewer, 2006) e, por essa razdo, tendem a confiar nos rétulos dos produtos
alimentares.

Dentro da seguranca alimentar as preocupagdes dos consumidores estdo
principalmente ligadas a higiene alimentar, as intoxicagdes alimentares, aos aditivos
alimentares, a data de validade, aos pesticidas e aos residuos agricolas, as contaminagGes
causadas por trabalhadores da inddstria alimentar, aos produtos quimicos toxicos e aos
metais pesados, aos antibidticos, a BSE, a salmonella, as hormonas de crescimento, a
contaminacao bacteriana, aos organismos geneticamente modificados (OGM) e aos
conservantes (Bolek, 2020; Ergoniil, 2013; Ha, Shakur, & Do, 2019; Henson & Northen, 2000; Liu
& Niyongira, 2017).

Os consumidores consideram estar a fazer uma alimentagdo mais saudavel e desta
forma também mais segura, justificando essa afirmacdo pelo facto de frequentarem
maioritariamente pequenos mercados para adquirir produtos, pois confiam no produtor e
consideram que esse vende produtos seguros (Ergoniil, 2013).

Posto isto, na investigacao realizada por Tiozzo et al. (2017) na regido de Triveneto, em
Italia, estudou-se através de “focus group” as perce¢des alimentares dos consumidores, em
relacdo ao que consideram perigoso para a sua saude. Foram realizadas entrevistas em 4
grupos, num total de 45 consumidores, onde eram discutidas ideias em grupo acerca do tema
referido anteriormente. Na opinido dos entrevistados os alimentos sdao seguros quando vém
de uma horta ou de uma criagao de animais particular, quando estdo frescos e se encontram
na sua propria estacdo do ano, quando a sua qualidade pode ser controlada direta ou
indiretamente pelo consumidor, quando ndo é demasiado manipulado e quando a sua
preparagao esta relacionada a um elevado grau de higiene.

Nessa dire¢ao, os consumidores para conseguirem fazer uma avaliagao da seguranca
dos produtos alimentares no local de compra, utilizam indicadores de seguranca alimentar,
sendo que os indicadores mais valorizados s&o a frescura, o pais de origem e o conhecimento

sobre a alimentacdo do animal (Henson & Northen, 2000), a data de validade e a certificagao
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da seguranca alimentar (Wongprawmas et al., 2018), a rotulagem, o endereco da produgdo e a
reputacdo da loja (Le et al., 2020), os ingredientes e os materiais livres de conservantes e
aditivos alimentares e a tecnologia de rastreabilidade, como por exemplo QR Code (Mirosa,
Liu, & Bremer, 2020).

Com o aparecimento dos rétulos alimentares, o consumidor deixou de se basear tanto
na avaliacdo da seguranca dos alimentos através da visualizacdo dos mesmos, até porque
atualmente maior parte dos alimentos é disponibilizado dentro de embalagens (Kumar &
Kapoor, 2017), sendo que em muitas delas ndo é possivel a visualizacdo do seu contetdo, mas
a observacdo do alimento também n&o é suficiente para determinar com precisdo a sua
seguranca (van Rijswijk & Frewer, 2011). Por estas razdes, os rotulos transmitem aos
consumidores informagdo sobre a segurancga alimentar (Viola et al., 2016), que poderdo ter
interferéncia na decisdao de compra (Bacarella et al., 2015; Latiff et al., 2015). A informacgao
transmitida podera estar associada aos seguintes indicadores: certificacdo, pais de origem,
marca, rastreabilidade, prazo de validade, informacao sobre a qualidade e seguranca e
padroes de higiene (Mirosa, et al., 2020; Wu et al., 2015). Conforme a pesquisa de Wang et al.
(2013), uma grande parte dos consumidores quando compram marisco e peixe ndo tém em
conta a rotulagem presente, apesar de considerarem importante a presenca do pais de
origem, a embalagem e a certificacdo, pois associam estas caracteristicas a seguranca
alimentar. Porém, também destacam que quanto maior o consumo deste tipo de produtos,
maior sera a importancia que concedem aos atributos de seguranca referidos anteriormente
e dessa forma vao verificar se estdo presentes nos rotulos. Isto deve-se ao facto de terem mais
conhecimento acerca do diferente nivel de seguranga dos paises importadores de peixe e
marisco dos Estados Unidos da América e consequentemente aos possiveis riscos a que
podem estar expostos.

A seguranca alimentar ganhou destaque na preocupacdo ndo so6 a nivel da industria
alimentar, assim como dos consumidores, devido as crises alimentares que tém vindo a
ocorrer na Europa desde a década de 90 (Scheule & Sneed, 2001).

A carne de bovino é um exemplo de um alimento em que a preocupag¢do com a sua
seguranca aumentou, ao mesmo tempo que o seu consumo diminui. Conforme o que foi
analisado por Wezemael et al. (2010), os consumidores assumem que sentem dificuldades ao
avaliar a seguranca da carne de bovino mesmo apds o seu consumo, devido a falta de
conhecimento sobre a seguranca da carne de bovino, a desconfianga geral no sistema
alimentar, a falta de informacdo sobre a seguranca ou até mesmo a sobrecarga da mesma e

aos incidentes alimentares que ocorreram com a carne de bovino e que foram agravados pela
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comunicacao social. Os autores anteriores acrescentam que os consumidores criaram
estratégias para a reducdo das duvidas, utilizando deste modo sinais para avaliar a seguranca
da carne de bovino. Alguns desses sinais sao a marca, indicacdes de origem, garantia de
qualidade e uma boa aparéncia (especialmente ddo importancia a cor). Os mesmos associam
a seguranca da carne de bovino com regulamentacdes, legislacao e controlo.

Um assunto que é controverso e que esta relacionado com esta tematica, sdo os OGM
que estao presentes em alguns alimentos. Numa investigacao que foi realizada sobre os OGM,
cerca de 58,8% dos consumidores revelaram que nao os consideram seguros e 54,7% nao tém
intencao de comprar alimentos que os contenham porque tinham obtido informacao de que
eram perigosos, baseavam-se no proprio conhecimento e crengas, ndo confiavam na gestdo
governamental ou tinham conhecimento de casos de doengas (alergias e asma) que eram
associadas aos OGM (Kim et al., 2018). Os consumidores também sentem preocupagdo com a
incerteza dos efeitos ndo intencionais dos OGM, tanto na saude humana como no ambiente,
onde podem surgir potenciais resultados negativos irreversiveis (Frewer et al., 2004).

Cadavez ha um maior consumo de produtos bioldgicos, apesar de o seu preco ser mais
elevado, em virtude de serem fortemente associados a uma maior qualidade, a mais beneficios
para a saude, a uma maior seguranca alimentar e a um maior respeito pelo ambiente do que
os alimentos convencionais (Rana & Paul, 2017).

Num inquérito realizado em 2002 na Alemanha, sobre as percec¢Ges dos consumidores
sobre a qualidade e seguranca alimentar, onde estiveram envolvidos 449 participantes, cerca
de 79,3% dos mesmos manifestaram vontade de pagar um preco mais elevado pela garantia
da seguranca dos alimentos (Rohr et al., 2005), mas essa disposi¢cao de pagar por um prego
acrescido, era mais notdria nos alimentos de origem animal (ovos e carne picada) do que nos
alimentos de origem vegetal (maca). Os dois tipos de consumidores identificados no estudo
anterior foram os “sensiveis ao pre¢o” e os “sensiveis a seguranca”.

Os resultados no estudo anterior revelaram que os consumidores sentem
desconfianca na seguranca dos alimentos, e por isso, a grande maioria estaria disposta a pagar
mais pela garantia da mesma. Mas, como o estudo foi realizado em 2002, as crises alimentares
eram um assunto recente, e foi a partir dessa altura que comecaram a existir regulamentacoes
e controlos rigorosos, resultando assim num forte impacto na preocupacdo em relagdo a
seguranca alimentar.

Contudo, existem paises que atualmente ainda ndo tém implementada uma legislagdo
rigorosa no ambito da seguranca alimentar e/ou a induistria dos mesmos ndo tem recursos e

tecnologias que permitam o cumprimento de normas rigorosas, ou seja, possuem um nivel
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basico de seguranca alimentar, desenvolvendo a desconfianca dos seus consumidores. Neste
seguimento, um estudo realizado na Tailandia com uma amostra de 350 participantes, em
2017, mostra que os consumidores querem produtos frescos que sejam seguros e, por essa
razao, estdo dispostos a pagar por essa garantia (Wongprawmas & Canavari, 2017). Estes
preferem adquirir produtos frescos que contenham um rétulo com certificagdo, mesmo que
esse ndo tenha qualquer tipo de controlo ou inspecdo por de tras ou preferem comprar
produtos de marcas conhecidas, em vez de produtos sem rétulo ou marca.

Por outro lado, existem pesquisas que revelam desinteresse por parte dos
consumidores, em pagar mais para obter um selo de seguranca alimentar. Apenas 27% dos
650 participantes, estavam dispostos a pagar mais por carne de bovino rotulada como segura
(Angulo & Gil, 2007). Os autores alegaram que a maioria dos consumidores espanhdis,
referiram que a carne bovina vendida era segura e nao viam necessidade para pagar por essa
garantia. Numa outra pesquisa, foi feito um inquérito no Canada em 2018, a 500 consumidores
que declararam terem interesse numa mudanca nos processos de avaliacdo de risco
alimentar, porém ndo valorizam um pagamento extra para obterem produtos dados como
seguros (Sutherland et al., 2020). Assim, é percetivel que os rendimentos dos consumidores
possuem uma forte atuagao na disposi¢ao para pagarem mais pela garantia de seguranca dos

alimentos.

2.3.1.8 Preocupacdes ambientais

As atividades humanas estao a contribuir para a destruicdo ambiental, onde se realca
as alteragGes climaticas e a perda de biodiversidade. Por esses motivos, os consumidores
estao cada vez mais cientes da dimensado que a sustentabilidade representa, assim como do
efeito que o consumo de alimentos pode apresentar a longo prazo no ambiente. Posto isto, os
consumidores tém optado por produtos mais ecoldgicos, de forma a tornarem o seu estilo de
vida mais sustentavel (Barber, Taylor, & Strick, 2009; Ketelsen, Janssen, & Hamm, 2020).

Deste modo, a procura por produtos bioldgicos é vista como uma solu¢do mais amiga
do ambiente, pois estes conseguem ser menos prejudiciais, do que os produtos convencionais
(Arvola et al., 2008; Chen et al., 2018; Pimentel et al., 2005).

Uma outra preocupagao que os consumidores tém revelado ao longo do tempo, que
tem tido grande impacto nos habitos alimentares, esta relacionada com o bem-estar animal,
o que conduz a uma redugdo do consumo de carne ou a escolha de uma dieta vegetariana ou
vegana (Vanhonacker et al., 2010). Assim, a procura e a disposicao em pagar uma taxa por

carne com certificagdo de bem-estar animal tem aumentado (Bozzo et al., 2019).
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Como foi mencionado infra, existe uma motivacao crescente para seguir uma dieta e
um estilo de vida vegetariano ou vegano, sendo os fatores mais predominantes: a
preocupag¢do com o bem-estar animal, uma boa saude, a protecdo do meio ambiente, mas
também por razdes religiosas (Craig & Mangels, 2009; Janssen et al., 2016; Ruby, 2012). Em
ambas as dietas se excluem o consumo de carne e peixe, porém na vegetariana pode ou ndo
incluir alimentos de origem animal (ovos, leite, entre outros) (Associacdo Vegetariana

Portuguesa [AVP], s.d.).

2.3.1.9 Publicidade

O foco da publicidade alimentar estd na promogao de produtos alimentares, com o
intuito de incentivar o comportamento do consumidor (Rusmevichientong et al., 2014).
Consequentemente, sdo utilizados um conjunto de canais de comunicacao (televisdo, radio,
jornais, revistas, internet, transportes publicos, patrocinio de eventos, entre outros),
resultando em grandes gastos financeiros devido a publicidade que é realizada todos os anos
(Vukmirovic, 2015). A titulo exemplificativo, nos Estados Unidos da América a cadeia alimentar
é a segunda indUstria que mais publicita (Craveiro & Cunha, 2007). Numa sociedade em
evolucgdo, os avancgos tecnologicos permitem uma maior partilha de publicidade alimentar do
que alguma vez foi possivel.

Em funcdo disso, a internet tem-se revelado num importante meio de comunicagdo
onde as empresas apostam a sua publicidade, através do e-mail e redes sociais, conseguindo
assim criar novas oportunidades de forma a satisfazer melhor as necessidades dos
consumidores. Por esse motivo, a indUstria alimentar tem-se empenhado bastante na
inovagao e desenvolvimento de campanhas publicitarias através da internet, pois a sociedade
passa grande parte do seu dia a utiliza-la, na qual compra produtos alimentares, compara
precos e analisa as suas carateristicas (Caiazza & Bigliardi, 2020). Todavia, a televisdo continua
a ser um dos meios mais cruciais para a transmissao de publicidade alimentar (Abbatangelo-
Gray, Byrd-Bredbenner, & Austin, 2008; Henderson & Kelly, 2005). Desse modo, a televisdo e a
internet revelam ser os instrumentos que maior alcance e impacto possuem na difusao de
publicidade (Boyland & Whalen, 2015).

O desejo por uma alimentagao ricaem gordura e/ou em agucar, por exemplo bolachas
e batatas fritas, estd muitas vezes ligada a sugestdes alimentares que provieram da
publicidade (Meye & Adan, 2014). Nesta perspetiva, um estudo realizado por Koordeman et al.
(2010) onde se examinou os efeitos diretos da publicidade sobre o consumo de refrigerantes,

através davisualizagdo de um filme, que foi interrompido por dois intervalos em que passaram
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anuncios sobre refrigerantes ou sobre agua. Os resultados mostraram que as jovens que
tinham sido expostas a publicidade de refrigerantes consumiram mais refrigerantes do que
aquelas que tinham sido expostas a publicidade de agua.

No decorrer do comportamento alimentar, as emo¢oes induzem o consumidor a fazer
certos tipos de escolhas. Por conseguinte, existem certos estados emocionais que podem estar
ligados a maiores niveis de consumo e outros a menores niveis de consumo (Canetti, Bachar,
& Berry, 2002). Assim, as emog¢oes desempenham um papel essencial na publicidade e, por

esse motivo, a publicidade emocional tem alcan¢ado cada vez mais evidéncia.

2.3.2 Modelos de comportamento do consumidor de alimentos

Ja anteriormente abordados, nesta secdo sdo retratados alguns dos diferentes
modelos relacionados ao setor alimentar. Ha varios modelos que descrevem as escolhas
alimentares como ¢ o caso de Furst et al., 1996; Gains , 1994; Pilgrim, 1957; Shepherd, 1989;
Steenkamp, 1997. O modelo de Pilgrim (1957), foi um dos primeiros e dos mais respeitados
modelos, enquanto que o modelo de Steenkamp (1997) é um dos modelos mais divulgados.

Para Pilgrim (1957), a percecgdo é o principal aspeto que influencia a aceitagdo de
alimentos. Como é possivel ver na figura 4, esta é influenciada por trés elementos, fisioldgicos,
asensagao com o produto e dacombinacdo de alimentos e o individuo e as atitudes, que levam

a criagdo de diversas preferéncias e comportamentos.
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Figura 4 - Modelo de aceitagéo de alimentos
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Fonte: Pilgrim (1957).

Em sequéncia, a figura 5 apresenta de forma esquematica os fatores que influenciam

a escolha alimentar. Para Gains (1994), o comportamento alimentar é o resultado da interacdo

de trés fatores: o alimento, o consumidor e o contexto ou a situagdo em que a a¢do ocorre. Ja

Steenkamp (1997) sustenta que as propriedades dos alimentos, os fatores pessoais e os fatores

ambientais participam no processo de tomada de decisao alimentar, o qual envolve ainda o

reconhecimento de uma necessidade, a procura de informacao, a avaliacdo das alternativas e

a escolha alimentar final (figura 6).
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Figura 5 - Fatores que influenciam a escolha alimentar
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Fonte: Gains (1994).

Figura 6 - Modelo conceptual para o comportamento do consumidor em relagdo aos alimentos
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Fonte: Steenkamp (1997)

2.4 Seguranca alimentar

2.4.1. Conceito de Seguranca Alimentar

Num mundo cada vez mais globalizado, com uma populacdo mundial em constante

crescimento, os habitos alimentares vao sofrendo alteracées, o que resulta em iniUmeros
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desafios para a industria alimentar. A seguranca alimentar é um deles e uma responsabilidade
de todos os intervenientes da cadeia alimentar.

Os conceitos de “Food Security” e “Food Safety” conseguem se interrelacionar devido
a fatores que igualmente os influenciam (figura 7), embora apresentem um significado
distinto. As palavras “security” e “safety” em portugués sado sindnimas e a falta de termos
adequados para a sua traducao, induzem a que, na maioria das vezes, seguranca alimentar

seja utilizado tanto para designar “Food Security” como “Food Safety”.

Figura 7 - A inter-relagdo entre Food Safety e Food Security
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Agentes
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Food Safety Food Security
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Contaminagdo — V

cruzada

Utilizacdo de
/ alimentos

P R— Acesso a
alimentos

—— Disponibilidade

de alimentos

Alteragdes climaticas

Fonte: Adaptado de Nature Education (2012)

A definicdo de “Food Security” refere-se ao “alimento assegurado”, ou seja, a certeza
de que todas as pessoas, em qualquer momento, vao ter acesso a uma alimentacao segura,
nutritiva e em quantidade suficiente de forma a satisfazer as suas necessidades alimentares e
assim, usufruirem de uma vida ativa e saudavel (Food and Agriculture Organization of the
United Nations [FAQ], 2008).

O conceito “Food Safety”, é definido como “alimento seguro”, isto é, a garantia de que
os alimentos ndo causam qualquer tipo de prejuizo na saide do consumidor quando
preparados e/ou consumidos consoante a utilizacao a que se remetem (Codex Alimentarius
Commission [CAC], 2020). Neste contexto, todos os intervenientes ao longo da cadeia, desde o
produtor primario até ao consumidor, sdo responsaveis pela garantia (e nalguns casos
certificacdo) da seguranca dos alimentos.

Segundo Rodrigues, Guiné e Correia (2015), a seguranca alimentar é definida como

uma série de normas de producao, transporte e armazenamento de alimentos, que garantem
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a manutencdo de certas carateristicas fisico-quimicas, microbioldgicas e sensoriais
estipuladas e sustentam a seguranca dos alimentos.

Apesar de ndo haver “risco zero” na seguranca alimentar, a UE definiu normas e
requisitos exigentes, fundamentados na ciéncia mais avancada, a fim de limitar os riscos ao
minimo (Comissdo Europeia [CE], 2005). Portanto, a seguranca dos alimentos vai ao encontro
da protecdo da saude dos consumidores, garantido que a alimentacdo fornecida seja indcua.
Tal significa que os alimentos devem estar livres de qualquer tipo de contaminagdo, seja
bioldgica, fisica ou quimica.

O facto de o dia mundial da seguranca alimentar ter sido celebrado pela primeira vez
a 7 de junho de 2019, demonstra a magnitude deste assunto ao longo do tempo. Nesta
sequéncia, a World Health Organization [WHO] e a FAO tomaram a iniciativa de criar este dia,
com o intuito de sensibilizar para a importancia de se prevenir, detetar e gerir riscos
alimentares, de modo a contribuir para a seguranga alimentar, a saide humana, o avango na
economia, a agricultura, o acesso aos mercados, nacional e internacional, o turismo, e o

desenvolvimento sustentavel (WHO, 2020a).

2.4.2. Perigos Alimentares

Na atualidade, ainda existem muitas contaminacdes e doencas alimentares que, na
sua grande maioria, poderiam ser evitadas, se fossem cumpridos por todos intervenientes da
cadeia alimentar, incluindo pelos consumidores, os principios que regem a seguranca
alimentar.

Apesar de todas as normas e exigéncias que a indUstria alimentar tem de seguir para
minimizar as contaminagdes, os consumidores devido as suas mas praticas alimentares, pdem
em causa a seguranca dos alimentos o que origina doengas alimentares a curto, a médio e a
longo prazo (Fischer, Frewer, & Nauta, 2006).

De acordo com a Comissdo do Codex Alimentarius, um perigo alimentar é definido
como um agente bioldgico, quimico ou fisico com a capacidade de tornar um alimento nocivo
para a saude humana (FAO, 1998). Sendo assim, os alimentos podem servir de depdsito ou de
transporte de perigos, os quais se classificam em trés tipos: bioldgicos, quimicos e fisicos.

Segundo a Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica [ASAE] (s.d.-a), para além
dos perigos alimentares mencionados anteriormente, ainda existem os perigos nutricionais

que estdo relacionados com o excesso de sal, gorduras e acglicar e com os alérgenos (Anexo 6).
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2.4.2.1 Perigos Biolégicos

Os perigos bioldgicos podem ser macrobioldgicos (presenca de roedores ou insetos)
ou microbioldgicos (bactérias, virus, fungos e parasitas) (Rodrigues et al., 2015). Estes podem
ter origem no ar, na agua, no solo, nos animais (domésticos e de produgdo) e no ser humano
(Estrela, 2018). Desta forma, podem ocorrer em qualquer etapa da cadeia alimentar.

Os microrganismos podem-se encontrar em quase todos os alimentos, pois estes
envolvem condi¢des favoraveis para o seu crescimento (nutrientes, temperatura, agua e pH
favoravel), o que contribui para a degradacdo dos alimentos (Luning, Devlieghere, & Verhé,
2006). No entanto, os microrganismos que desencadeiam doencas sdao chamados de
patogénicos.

Apesar disso, os microrganismos ndo sdo todos prejudiciais para a saude do ser
humano, alias tém grande utilidade no fabrico de alimentos. Grande parte dos
microrganismos sdo eliminados através de processos térmicos e muitos podem ser
controlados mediante de boas praticas de fabrico, manipulacdo e armazenamento dos
alimentos, mas também mediante do controlo correto do tempo e temperatura de confe¢ado
(ASAE, 2019).

O impacto que os perigos biolégicos assumem é mais notdrio do que os perigos fisicos
e quimicos, pois conduzem a sintomas mais facilmente percebidos pelos consumidores
(Luning et al., 2006).

Nesta perspetiva, a globalizagdo mostra um importante papel na introdugao de novos
microrganismos patogénicos, porque os alimentos circulam pelas mais variadas zonas do
planeta, nas quais a consciéncia da presenca de perigos alimentares ndo é uniforme (Schirone
etal.,2017), mas também a poluicdo ambiental, a introdugdo de novos habitos de produgdo e
consumo e a melhoria na tecnologia, levaram igualmente a inclusdo de microrganismos
(Newell et al., 2010).

Para além do ndmero crescente de microrganismos patogénicos, também as
alteragGes da viruléncia dos microrganismos patogénicos conhecidos e o aparecimento de
resisténcias a antibidticos, apresentam um risco muito elevado de doenca para o consumidor,
por isso a industria alimentar tem se adaptado de forma a minimizar todos estes perigos

(Schirone et al., 2017).
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2.4.2.2 Perigos Quimicos

Os alimentos podem ser contaminados por quimicos, em qualquer fase da cadeia
alimentar de forma natural ou intencional. Os perigos quimicos podem ser aditivos
alimentares, produtos fitofarmacéuticos, medicamentos veterinarios, metais pesados, toxinas
naturais, alergénios, substancias naturais vegetais, quimicos produzidos pelo processo ou
colocados no processo (produtos de limpeza e desinfecao) (ASAE, 2019). Nenhum alimento
esta livre de perigos quimicos, até mesmo os alimentos bioldgicos.

Com o crescimento populacional, cada vez se torna mais dificil para a industria
alimentar que ndo ocorra a contaminagdo quimica nos alimentos, ou seja, de maneira a ser
possivel garantir alimentos para todos os consumidores e que estes vao ao encontro das suas
necessidades, os produtos alimentares percorrem uma longa distancia, apresentam uma data
de validade extensa, precos reduzidos e convenientes, devido na maioria das vezes a presenca
de quimicos (Estrela, 2018).

Neste sentido, para reduzir os problemas de salide associados a presenca de quimicos
na alimentacdo, o seu controlo é obrigatorio em todos os paises da UE. Dessa forma, foi criada
legislacdo que inclui diretivas, regulamentos e acordos, para cada substancia quimica
(Tribunal de Contas Europeu [TCE], 2019).

Assim, foram definidos valores limites dos contaminantes quimicos nos alimentos

para os quais o perigo para a salde é reduzido.

2.4.2.3 Perigos Fisicos

As origens dos perigos fisicos podem ser desde objetos presentes nas matérias-primas
utilizadas, até objetos que foram colocados nos alimentos durante o processo pelos quais sdo
submetidos, ou pelos manipuladores (ASAE, 2019). Os objetos colocados durante o processo
podem resultar de materiais da embalagem, de produtos que estdo a ser fabricados ou de
produtos finais e de equipamentos que foram empregues (Baptista & Venancio, 2003).

Os perigos fisicos mais comuns sdo: plasticos, metais, vidros, madeiras, pedras, 0ssos,

tintas, vernizes, cabelos, unhas, joias e tintas (ASAE, 2019; Rodrigues et al., 2015).

2.4.3. Doencas de origem alimentar

As doencas de origem alimentar, desde o principio da humanidade, que revelam ser

um problema de salde publica que pode atingir qualquer sociedade. Os tipos, a severidade e
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os impactos destas doencas tém vindo a mudar no decurso do tempo e sao desiguais entre
paises, contudo estes partilham desafios em comum perante esta contrariedade (WHO, 2015).

A maioria das pessoas que adoecem devido a ingestdo de alimentos ndo recorre a
ajuda médica, devido aos sintomas manifestados serem leves. Consequentemente, uma
pequena parte desses casos € identificada como tendo sido resultado de um perigo nos
alimentos, dificultando o trabalho das autoridades de saude na recolha de dados para as
estatisticas sobre estas doencas, de forma a permitir uma verdadeira avaliagdo por parte dos
epidemiologistas no rastreamento das suas causas (Yeni, 2017).

Os sintomas mais comuns destas doencas sdo vomitos, diarreia, nauseas, dores
abdominais, frequentemente chamadas de gastroenterites ou de doencas diarreicas (Soares,
2007). Porém, as doencas transmitidas por alimentos também se podem manifestar através
de sintomas neuroldgicos, renais, ginecoldgicos, imunoldgicos, entre outros. Mas estas
doencas aparecem muito tempo depois do consumo de alimentos, o que condiciona quase
sempre a sua associa¢cdo com a alimentagdo (WHO, 2015). Desta forma, consegue-se perceber
os obstaculos inerentes a gravidade das doencas transmitidas por alimentos e o impacto que
tém nas vidas humanas e na economia dos paises.

Em 2006, numa iniciativa de preencher a falta de dados relativos as doengas e mortes
originadas pelo consumo de alimentos e para obter resultados do impacto global das mesmas,
a WHO em conjunto com os seus parceiros fizeram um estudo entre os anos de 2007 a 2015,
como forma de alertar para uma melhoria dos sistemas nacionais de seguranca alimentar, dos
varios paises (WHO, 2015). Os dados recolhidos nesse estudo mostraram que os 31 perigos
alimentares globais, originaram cerca de 600 milhoes de doengas de origem alimentar no
mundo, resultando em 420 mil mortes devido ao consumo de alimentos contaminados. Das
doencas transmitidas por alimentos, as diarreicas sdo as mais comuns. As bactérias que
tiveram maior peso nos casos de doenca foram a Campylobacter, a Escherichia coli e a
Salmonella.

Embora, no estudo anterior seja mostrado que a Europa é um dos locais mais seguros
do mundo para se comer, os dados europeus revelam que durante o ano de 2018, 26 estados-
membros reportaram 5 146 surtos de origem alimentar e hidrica, de onde resultaram 48 365
casos de doencga e 40 mortes (EFSA & ECDC, 2019). Desses surtos alimentares que foram
reportados, cerca de 709 casos foram de forte incidéncia, dos quais 287 sdo no agregado
familiar. Nesse mesmo estudo, obteve-se ainformacao de que a Campylobacter e a Salmonella,

foram os agentes que causaram mais casos de doencas.
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De forma a classificar as doencas de origem alimentar, utilizam-se os termos
“intoxicacdo alimentar” e “infecdo alimentar”, estes possuem significados distintos. A
intoxicacdo alimentar é causada pela ingestdo de toxinas que estdo presentes no alimento,
que surgem de forma natural ou que sao produzidas por microrganismos (AL-Mamun et al.,
2018; Soares, 2007; Toldra, 2010). Estas toxinas ndo sdo detetadas organolepticamente no
alimento. A infecdo alimentar resulta da ingestdo de microrganismos patogénicos através dos
alimentos, que depois continuam a crescer no trato intestinal do hospedeiro originando
doencas. (AL-Mamun et al., 2018; Soares, 2007; Manning, 2015).

Apesar de ndo existir risco zero, a Unido Europeia trabalha no sentido de garantir o
minimo de riscos, através da sua estratégia de seguranca alimentar que é assegurada por
normas baseadas no conhecimento cientifico.

Neste sentido, é relevante perceber que grande parte das doengas transmitidas por
alimentos podem ser evitadas se se adotarem técnicas corretas de manipulagdo. Portanto,
todos os intervenientes na cadeia alimentar, devem ter formagdo adequada as suas atividades
profissionais, mas também é necessaria a realizacdo de ag¢bes de fiscalizacdo ao longo da
cadeia alimentar, de modo a garantir a boa pratica das normas de seguranca e higiene
alimentar (Rodrigues et al., 2015).

Um sistema que é indispensavel na inddstria alimentar, com uma metodologia virada
para a prevenc¢ao de potenciais perigos que possam tornar os alimentos inseguros e nocivos
para o consumidor, é o Hazard Analysis and Critical Control Point (HACCP). Em portugués, este
sistema significa Analise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos.

O HACCP define-se como a analise sistematica e estruturada no reconhecimento de
perigos de origem fisica, quimica e bioldgica, avaliando-os e estabelecendo-se medidas
preventivas para o seu controlo em todas as etapas da cadeia alimentar de forma a colocar a
disposicao do consumidor alimentos seguros (Baptista & Venancio, 2003; Rodrigues et al.,
2015).

Este sistema surgiu durante os anos 60, num projeto desenvolvido pela companhia
Pillsbury, pelo laboratdrio de investigacdo e desenvolvimento do exército dos Estados Unidos
e pela National Aeronautics and Space Administration (NASA) (Sperber, 2005). O objetivo era
produzir refeicGes seguras para os astronautas, para que se evitassem contaminagdes nos
alimentos. Desde 1980, que este sistema comecou a ser recomendado pela WHO, pela
International Commission on Microbiological Specifications for Foods (ICMSF) e pela FAO, para

asempresas do setor alimentar devido ao sucesso dos resultados obtidos. O comité da Higiene
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dos Alimentos da Comissao do Codex Alimentarius,em 1993, publicou um guia para a aplicacao
do sistema HACCP (Vaz, Moreira, & Hogg, 2000), com base nos principios estabelecidos.

Assim, segundo o Regulamento (CE) n® 852/2004, de 29 de abril, o HACCP passou a ser
obrigatdrio em toda a cadeia alimentar (exceto na producdo primaria), sendo um sistema que
se adapta as diversas exigéncias de gestdo de cada organizagdo. Apesar de ndo ser obrigatério
na produgdo primaria, esta deve ser incentivada a aplica-lo. Porém, tem de cumprir normas de
higiene e seguranca para prevenir a ocorréncia de riscos.

No entanto, apesar de todo o controlo legislativo que é efetuado ao longo da cadeia
alimentar, a partir do momento em que o consumidor efetua as suas compras, o seu
comportamento com os produtos ndo é monitorizado, o0 que pode comprometer toda a
inocuidade dos mesmos (Fischer et al., 2006). Por isso, para além da responsabilidade que
todo o setor alimentar possui para assegurar a seguranca alimentar, a educagao do
consumidor também deve ser tomada em conta, para que assim se garanta a continuidade da

seguranca dos alimentos (Estrela, 2018).

2.4.4. Entidades Reguladoras da Seguranca Alimentar

A politica da Unido Europeia relativa a seguranca alimentar, representa-se com
inlmeras normas que exigem a protecdo do consumidor, através da garantia que todos os
cidadaos consomem alimentos que respeitam as orientacdes definidas de seguranca, visando
sempre a melhoria continua. Cada Estado-Membro esta encarregue da aplicacdo da legislagdo
em vigor. No entanto, para se assegurar que a legislagdo esta a ser cumprida em cada Estado-
Membro, sdo feitos controlos rigorosos em todas as fases da cadeia, assim como nas
importacgdes e exportagdes (European Commission [EC], 2017). Esse controlo € realizado de
forma transparente e organizado pelas autoridades competentes. Ao mesmo tempo que a
Comissdo Europeia, através de auditorias regulares, verifica se os controlos dos Estados-
Membros sdo competentes.

As areas em que a UE incide para garantir a seguranga alimentar s3o: a higiene dos
produtos alimentares; salide animal; fitossanidade; contaminantes e residuos.

De seguida serdo abordadas as autoridades envolvidas na segurancga alimentar.

2.4.4.1 Codex Alimentarius Commission (CAC)

A Comissao do Codex Alimentarius foi elaborada pela FAO e pela WHO em 1963, tendo

como objetivo o desenvolvimento e adoc¢do de normas alimentares que protejam a satide do
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consumidor e asseguram praticas rigorosas no comércio mundial de produtos alimentares
(FAO & WHO, s.d.-a). Todos os paises da Unido Europeia sdo membros da Comissdo do Codex
Alimentarius (EC, s.d.).

O Codex Alimentarius, do latim Lei ou Codigo dos Alimentos, € um conjunto de normas
alimentares empregues internacionalmente, cddigos de conduta, diretrizes e outras
recomendacgoes (FAO, 2018). Tornou-se a referéncia mundial para todos os intervenientes da
cadeia alimentar, revelando ser uma oportunidade excecional para todos os paises membros
do Codex se reunirem na elaboragdo e ajustamento das normas alimentares, para assim se
garantir a sua execucao global.

O Codex Alimentarius engloba normas gerais, diretrizes e cddigos de pratica que se
adotam a todos os alimentos e se relacionam especialmente com a seguranga alimentar,
informacdo do consumidor e requisitos comerciais. Neste sentido, tratam geralmente de
praticas de higiene, rotulagem, aditivos, inspecdo e certificagdo, métodos de andlise e
amostragem, nutricdo e residuos de medicamentos veterinarios e pesticidas (FAO & WHO, s.d.-
b). Para além disso, o Codex também abrange as normas de produto que sdo direcionadas para

alimentos especificos.

2.4.4.2 Rapid Alert System for Food and Feed (RASFF)

O Rapid Alert System for Food and Feed (RASFF) é um sistema de alerta rapido, que
funciona em rede, permitindo o intercambio de informacdes sobre riscos diretos ou indiretos
para a saude das pessoas, relacionados com géneros alimenticios ou alimentos para animais
(EC,s.d.). Este sistema em situa¢des de ameaga, permite de forma rapida a recolha de qualquer
alimento, seja ele para consumo humano ou animal, que fiquem sinalizados como sendo
perigosos para a saude.

Neste sentido, em Portugal a Autoridade Competente responsavel pela comunicacdo
de riscos através da rede é a Direcdo-Geral de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV), notificando
de forma rapida a Comissdo Europeia. De seguida, a Comissdo transmite instantaneamente
essas informacdes aos restantes membros da rede, para agirem em conformidade. A ASAE
quando recebe uma notificacdo da DGAV sobre produtos que contém riscos para a salide e sdo
comercializados em Portugal, vai trabalhar com o objetivo de retirar esses produtos da

circulagao comercial.
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2.4.4.3 European Food Safety Authority (EFSA)

A confianga dos consumidores no sistema europeu de seguranca foi-se perdendo ao
longo do tempo devido aos graves problemas alimentares que se fizeram sentir. Assim, em
2002, foi criada a European Food Safety Authority (EFSA), uma autoridade de aconselhamento
cientifico imparcial e de alto nivel de forma a auxiliar a Comissdo Europeia, o Parlamento
Europeu e os Estados-Membros da UE sobre os riscos relacionados com os alimentos.

A principal fungdo da Autoridade Europeia para a Seguranga dos Alimentos é a
avaliacdo cientifica dos riscos ligados a certos perigos alimentares, através da revisdo de
dados e da realizagdo de estudos cientificos (EFSA, 2012). Esta autoridade também participa
na comunicacdo dos seus resultados tanto aos decisores politicos como aos consumidores, de
modo atempado, acessivel e significativo.

Através do seu Forum Consultivo, a EFSA estd em constante colaboragdo com as
autoridades nacionais de seguranca alimentar para o intercambio de dados cientificos,

levantamento e monitorizacao de dados e comunicacgoes atividades de risco.

2.4.4.4 Autoridade de Seguranca Alimentar e Economica (ASAE)

A Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica (ASAE), tem como fungdes a
fiscalizacdo e prevencdo da execucdo da legislagdo referente as atividades econdmicas no
ambito alimentar e ndo alimentar, mas também a avaliacdo cientifica independente e
comunicacao dos riscos presentes em toda a cadeia alimentar.

Portanto, a ASAE (s.d.-b) funciona como uma entidade gestora do risco, atuando de
forma preventiva e de forma repressiva, por outras palavras, esta autoridade tem a
responsabilidade de realizar acdes de controlo em toda a cadeia alimentar, para garantir que
os géneros alimenticios ndo representam conformidades, ou seja, que respeitam a legislagao,
estando estes acontecimentos dentro da prevencdo. Para além disso, opera em situacOes de
denuncias e reclamagdes realizadas, relacionadas com situacGes de emergéncia ou crises
alimentares, sendo estes procedimentos repressivos. Por fim, a ASAE (s.d.-c) também atua
quando recebe notificacdes derivadas de sistemas de troca de informacgdes (por exemplo
RASFF) e em caso de pedidos de participacao de outras autoridades.

Como ja tinha sido referido anteriormente, a ASAE é a autoridade que esta encarregue
pela avaliacdo e comunicacao de problemas existentes com a seguranga alimentar em

Portugal, para a EFSA.
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2.4.4.5 Dire¢do-Geral de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV)

A Diregdo-Geral de Alimentagdo e Veterinaria (DGAV), é um servico central da tutela
direta do Estado, que tem como tarefas o estabelecimento, a implementacdo e avaliacdo das
politicas de seguranca alimentar, de protecdo animal e de sanidade animal, prote¢do vegetal
e fitossanidade (DGAV, 2016). Apresenta as funcOes de autoridade sanitaria veterinaria e
fitossanitaria nacional, autoridade nacional para os medicamentos veterinarios e autoridade
dirigente pela gestdo do sistema de segurancga alimentar.

A DGAV faz controlos oficiais em toda a cadeia alimentar, no sentido de proporcionar
alimentos seguros aos consumidores, através do cumprimento da legislagdo alimentar.

Dessa forma, para se assegurar a saiide e bem-estar animal sdo realizadas recolhas de
amostras da alimentacao dos animais, realizam-se programas de controlo de doencas e
procede-se ao controlo nos locais de alojamento, transporte e matadouros para verificar se
estdo reunidas condi¢des adequadas para os animais (DGAV, 2020). Outra responsabilidade da
DGAV é o controlo da identificacdo animal e das explora¢des, que permite o funcionamento da
rastreabilidade, ou seja, coordena o Sistema Nacional de Informagdo e Registo Animal (SNIRA).
A DGAV tem o dever de efetuar a aprovagao de todos os estabelecimentos que produzam
alimentos e fazer a fiscalizagdo dos mesmos para garantir o cumprimento das normas
definidas, no sentido de existirem boas praticas. Por fim, os medicamentos veterinarios
utilizados, também tém de ser autorizados e controlados pela DGAV.

As suas atribuicGes também estdo relacionadas com o trabalho que desempenha no

RASFF, como ja foi referido previamente.

2.4.5. As crises e os “sustos” alimentares

A globalizagao permitiu uma maior liberdade de circulagdo de bens entre os diferentes
paises, havendo dessa forma uma maior oferta de alimentos que podem incluir componentes
das mais diversas partes do mundo. Como consequéncia, ha uma maior probabilidade de
existir crises e incidentes alimentares, por isso estes devem ser reduzidos através da execugao
de um sistema de controlo eficaz (Chammem et al., 2018).

Posto isto, uma emergéncia alimentar é descrita como um acontecimento acidental
ou intencional, constatado por uma entidade legitima uma vez que representa uma ameaca
para a saude publica, sendo necessaria uma intervencao de controlo urgente (CAC, 2016).

Aimportancia que a seguranca alimentar apresenta nos dias de hoje, deve-se ao facto

da existéncia de crises e escandalos alimentares, principalmente a partir da década de 90, que
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levaram ao aumento da desconfianca no consumidor, mas também a uma viragem nas normas
de seguranca dos alimentos, resultando num maior controlo em toda a cadeia alimentar.

Existiram variados momentos em que a seguranca alimentar foi questionada. De
seguida, serdo abordados de forma resumida alguns deles.

Na crise da Bovine Spongiform Encephalopathy (BSE), que em portugués significa
Encefalopatia Espongiforme Bovina, sendo mais conhecida como “doenca das vacas loucas”.
A BSE surgiu em 1986, no Reino Unido, é uma doenca neurodegenerativa fatal que resulta da
alteracdo da forma fisioldgica das proteinas para uma forma patoldgica (ASAE, s.d.-d). A forma
anormal que as proteinas sas vao ganhando tem o nome de prido e este consegue replicar-se
modificando gradualmente as proteinas normais.

Inicialmente, existia a crenca de que esta doenga ndo se transmitia para o ser humano
(zoonose). Porém, em margo de 1996 foi anunciado pelo governo britanico que existe uma
nova variante da doenca de Creutzfeldt-Jakob (nvCJD), que estava relacionada com o consumo
de carne de animais afetados pela BSE (DECO PROTESTE, 2018; Henriques & Bobone, 2002).

A possibilidade da BSE ter uma origem alimentar foi defendida devido a doenca atingir
mais os bovinos de leite do que os de carne, pois a alimenta¢do dos primeiros foi reforcada
com farinhas de carne e ossos de ruminantes, para aumentar a proteina que é necessaria para
a producdo de leite (ASAE, s.d.-d). A Comissdo em colaboragdo com o Comité Veterinario
Cientifico concluiram através da Decisdo 94/381/CE, de 27 de junho, que a proteina derivada
dos tecidos dos ruminantes era a potencial fonte de agentes da BSE, sendo estabelecidas as
primeiras medidas para a proibicdo da alimentacdo de ruminantes com proteinas derivadas
de mamiferos.

A BSE despoletou novas formas de encarar a seguranga alimentar, levando ao
surgimento de novas reformas e conceitos, entre os quais a rastreabilidade (Chammem et al.,
2018).

A crise das dioxinas que ocorreu em 1999 na Bélgica foi também um dos
acontecimentos que mais reforcou a dimensdo que a seguranga alimentar tem na vida dos
consumidores e juntamente com a crise anteriormente falada, langaram as bases para uma
legislagdo rigorosa. Em fevereiro de 1999 comegou a ser notado em vérias exploragdes avicolas
os primeiros indicios de contaminacdo, devido a uma quebra na produgdo que estava
relacionada com uma menor eclosdao dos ovos, pouco ganho de peso e ao aumento da
mortalidade de pintos (Bernard et al., 2002). Por essa razdo, realizaram-se analises que vieram
a comprovar a existéncia de niveis elevados de dioxinas, em amostras de ra¢des e no tecido

adiposo animal.
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A origem desta contaminacdo estava no 6leo industrial a base de poluentes organicos
persistentes (POP), dos quais continha bifenilos policlorados, do inglés polychlorinated
biphenyl (PCB) e dioxinas, que foi introduzido por acidente nas ra¢oes animais (Verbeke, 2001;
WHO, 2016). A racdo contaminada foi distribuida para exploracGes avicolas, explora¢des
suinas e exploracGes bovinas. Porém, as aves foram as mais afetadas porque as dioxinas e os
PCB nestes animais tém uma eliminagao mais duradoura (Bernard et al., 2002).

As dioxinas e os PCB sdo absorvidos e acumulam-se no tecido adiposo de humanos e
animais (Buzby & Chandran, 2003; WHO, 2016), por essa razdo sdo um risco para a saude.
Assim, através do Regulamento (CE) n.° 2375/2001, de 29 de novembro, foram fixados os teores
maximos de dioxinas e PCB nos géneros alimenticios e nos alimentos para os animais. Esta
crise veio confirmar a relevancia de um sistema de rastreabilidade, para que seja possivel
conhecer toda a cadeia alimentar e dessa forma identificar eficazmente possiveis
contaminacdes e adversidades que acontegcam (Chammem et al., 2018), que na altura era
inexistente.

Por fim, os consumidores também colocaram em causa a seguranga dos alimentos
durante a gripe das aves. Os virus da gripe sdo classificados em trés tipos distintos A, Be C e
dentro do tipo de virus da gripe A ha uma organizagdo por estirpes (Davies et al., 2019). A gripe
das aves é causada pelo virus A, de estirpe H5N1, que ocorre principalmente em aves de
capoeira e em aves aquaticas selvagens (EFSA, s.d.).

O primeiro surto de H5N1 aconteceu em Hong Kong, em 1997, mas foi controlado
devido ao abate em massa de aves domésticas. Em 2003, voltaram a surgir novos surtos que
decorriam numa fase inicial na Asia, porém rapidamente se espalharam por outras partes do
globo, aumentando a preocupacdo com a saude publica (ASAE, s.d.-e; de Jong & Hien, 2006).
Inicialmente, esta doenca foi olhada com muito receio por todo o mundo, pois ndo havia
conhecimento sobre a forma da sua transmissdo e por esta razdo, o setor avicola sofreu um
forte impacto econdmico e instalou-se a desconfiancga na seguranca alimentar, levando a um
menor consumo de aves e de ovos (ASAE, s.d.-f; DGAV, s.d.; Ping et al., 2015).

As pessoas infetadas, na sua maioria, afirmaram que tinham frequentado o mercado
de aves vivas ou que tinham manipulacao direta com aves de capoeira infetadas (Harder et al.,
2016). Assim, a transmissdo ocorre, por norma, através de contactos proximos entre as
pessoas e as aves infetadas, acrescentando que ndo existe confirmacao de que esta doencga se
propaga pela ingestdo de aves e de ovos (DGAV, s.d.). Portanto, para prevenir o contagio por
esta doenca é necessario: evitar a manipulagdo, ter contato diretos com aves infetadas,

permanecer em ambientes contaminados e fazer uma manipulagdo segura de carne crua e de
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seus derivados crus, por isso é importante cozer bem os alimentos e fazer uma boa higiene

(Harder et al., 2016; Peiris, de Jong, & Guan, 2007).

2.4.6. A confianga e o conhecimento do consumidor na Seguranca Alimentar

Durante uma crise alimentar, a confianga dos consumidores na alimentacao diminui e
a industria alimentar sofre um impacto negativo, como foi possivel perceber nos exemplos
anteriores. Estas crises levaram a mudancas na legislacao alimentar de forma a reforcar as
medidas de prevencao para minimizar os riscos no setor alimentar.

Neste sentido, a base para a revisao da segurancga alimentar na Unido Europeia foi o
Livro Branco sobre a Seguranca dos Alimentos, que foi publicado em 2000. Este documento
baseou-se nos conhecimentos aprendidos e na experiéncia adquirida na sequéncia de crises
alimentares, propondo um conjunto de medidas e principios apoiados na ciéncia, com o
intuito de garantir elevados niveis de seguranca alimentar na Unido Europeia (McEvoy, 2016).

Os principios que orientam o Livro Branco, assegurando um nivel elevado de protegao
da saude e dos consumidores estdo relacionados com uma politica de seguranga dos
alimentos, baseada numa abordagem global e integrada, isto é “da exploragdo agricola até a
mesa”; a definicdo do papel de todos os participantes na cadeia alimentar; a aplicacao da
rastreabilidade; uma politica alimentar coerente, eficaz, dindmica e transparente; a analise
dos riscos compde a base da politica de seguranca dos alimentos; a independéncia, a
exceléncia e a transparéncia dos pareceres cientificos e a utilizacdo do principio de precaugao
a gestdo dos riscos (Comissdo das Comunidades Europeias, 2000). Para além disso, duas das
propostas presentes nesse livro foram a criagao de uma Autoridade Alimentar Europeia, que
atualmente é a EFSA e também de um sistema de alerta rapido.

Por outro lado, a certificagdo dos produtos alimentares também se apresenta como
um beneficio para a industria alimentar, pois garante a sua seguranca e desse modo contribui
para ganhar confianga por parte do consumidor. A certificagdo de produtos é um processo de
avaliagdo realizado por uma entidade imparcial e independente a empresa, testemunhando
que os produtos durante a sua producao, manipulacao, embalamento, distribuicao e
fornecimento, se encontram conforme as exigéncias definidas, através de normas ou
especificagOes técnicas (CERTIF, s.d.). Assim, a certificacdo garante que o alimento possui as
carateristicas definidas.

No decorrer de uma crise alimentar existem mudangas no consumo, resultando por

vezes em comportamentos e emogdes inadequados, sofrendo esses uma grande influéncia
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por parte dos meios de comunicacdo social que sdo uma rapida e eficiente ferramenta em
obter informacgdes desejaveis (Azevedo et al., 2019).

Os consumidores sdo expostos a inimeras informacdes, vindas de diferentes canais e
por isso, € de extrema importancia que durante uma crise alimentar, a comunicacao realizada
pelos 6rgdos publicos seja atempada, transparente e tranquilizadora (Regan et al., 2016). Caso
contrario, os meios de comunicacdo vdo dar enfdse aos erros cometidos durante a crise
alimentar, divulgando noticias sem base cientifica e criando polémicas, criando uma
ansiedade publica (Jacob et al., 2011). Por exemplo, quando ocorreu a gripe aviaria, a reacdo
que os consumidores tiverem foi suspender o consumo de carne de frango, sem antes
tentarem compreender o verdadeiro risco a que estavam expostos (ASAE, s.d.-f). Por esse
motivo, os 6rgaos publicos devem estar mais presentes na vida dos cidadaos, para que dessa
forma possam escutar e comunicar com os mesmos, sendo as redes sociais uma forma de
divulgarem informacao credivel (Regan et al., 2016).

Apesar de todos os esforgos que sdo realizados ao longo da cadeia alimentar para garantir
que os consumidores obtenham alimentos seguros, os comportamentos realizados nas
cozinhas domésticas podem comprometer toda a seguranca alimentar. Como foi possivel
perceber através dos resultados obtidos em EFSA e ECDC (2019), muitos dos surtos ocorridos
aconteceram em casa dos consumidores.

Em varios estudos realizados sobre as praticas e os conhecimentos dos consumidores
relativamente a segurancga alimentar nas cozinhas domésticas, revelaram que existe um
grande desconhecimento por parte do consumidor, que tem como resultado falhas no
comportamento do mesmo no que toca a manuntencdo de temperaturas de armazenamento
adequadas, a fendmenos de contaminagdo cruzada, a mas praticas de cozedura e de higiene
(Donelan et al., 2016; Gkana & Nychas, 2018; Langiano et al., 2012; Mol, Akay, & Guney, 2018).

Os rotulos alimentares representam-se como o cartdo de identidade dos alimentos, pois
fornecem varias informacGes, tais como a origem, a quantidade, a lista de ingredientes, a
marca, a declaragao nutricional, a data de validade, as condi¢des especiais de conservagdo
e/ou de utilizagdo, influenciando desta forma as preferéncias dos consumidores (Bacarella et
al.,, 2015; Viola et al., 2016). Estas informacbes permitem ao consumidor escolher
conscientemente os alimentos. Determinadas mencGes obrigatérias presentes no rotulo
alimentar sdo essenciais para a garantia da seguranca nos alimentos. Normalmente os
consumidores ndo leem os rétulos devido a falta de tempo, fidelidade a marca e informagdes
excessivas que estdo presentes nos mesmos (Bandara et al., 2016; Moreira et al., 2019), mas

quando realizam a sua leitura é por motivos especificos tais como, a adequacdo a sua dieta
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(vegetariana ou vegana), a razoes religiosas, de maneira a evitar doencas alimentares e a
verificagdo se se tratam de produtos bioldgicos ou ndo (Bandara et al., 2016).

Apesar de todo o controlo existente ao longo da cadeia alimentar, muitos dos
consumidores apresentam comportamentos errados durante a compra, armazenamento e
preparagdo dos alimentos. Nessa logica sdo necessarios critérios complementares para
garantir a correta higiene e a seguranca alimentar em casa (Langiano et al., 2012), sendo a
educagdo do consumidor um caminho a seguir. Assim, segundo Langiano et al. (2012),

sustentam que a forma de praticar a seguranca alimentar é estar informado.
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Capitulo 11l - Metodologia

Na revisdo da literatura foi recolhida a informacdo necessaria para a contextualizagado
do tema em estudo, que suporta a metodologia utilizada no estudo, para dar respostas aos
objetivos definidos. Neste capitulo sdo abordados os procedimentos metodoldgicos e o

conjunto de instrumentos utilizados na realizacdo do trabalho (Martins & Thedphilo, 2009).

3.1 Definicao do Problema e Formulagao de Objetivos

Como ja foi referido, o consumidor tem inimeras duvidas acerca da seguranca
alimentar, onde se acrescenta as fortes influéncias dos meios de comunicagao, dando origem
ndo s6 a comportamentos que comprometem a sua saude como também a formulagdo de
opinides erradas.

Os consumidores quando confrontados com cenarios de risco (crises alimentares,
doencas alimentares, fraude alimentar, entre outras) ficam conscientes do seu
desconhecimento sobre a segurancga alimentar e ddo importancia a essa por breves instantes
(Estrela, 2018). A autora anterior, ainda refere que o consumidor culpa as autoridades pelas
insegurancas sentidas, mas na verdade a seguranca depende de todos os intervenientes na
cadeia alimentar. Grande parte das contaminagdes que ocorrem nos alimentos, acontecem
em ambiente doméstico, o que revela que o conhecimento do consumidor sobre esta matéria
é reduzido.

Esta tematica em Portugal tem poucos estudos, um dos exemplos é o estudo realizado
por Toscano (2006). Devido a escassez de pesquisas sobre seguranca alimentar em Portugal e
como forma de atualizar os dados recolhidos no estudo anterior, identificou-se o seguinte
problema:

“Qual a importdncia que a seguranga alimentar apresenta para o consumidor?”

O objetivo geral estabelecido foi a obten¢do de informacao sobre o comportamento
do consumidor portugués em relagdo a seguranca alimentar, percebendo aimportancia que a
mesma assume no seu dia-a-dia. Deste modo, possibilita a comparacdo dos dados recolhidos
por Toscano (2006) com os que se obtém no presente estudo, confrontando os perfis dos
consumidores nas duas épocas distintas. Para atingir o objetivo geral, definiram-se os
seguintes objetivos especificos:

e Analisar o conhecimento e grau de preocupagdo do consumidor portugués

relativamente a seguranca alimentar;
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e Compreender se a importancia que o consumidor portugués atribui a seguranca
alimentar depende do tipo de alimento;

e Determinar aimportancia que a certificagdo tem para o consumidor portugués;

e Avaliar se o consumidor portugués quando realiza a leitura dos rétulos conhece a
informacao apresentada e se a valoriza;

e Identificar se os rotulos influenciam as compras do consumidor portugués.

3.2 Descricao do processo de investigacao

A ciéncia é um processo permanente na busca da verdade por meio de métodos, que
permitam a sinalizagdo sistematica de erros e corre¢les, permitindo o acesso ao
conhecimento auténtico (Cervo, Bervian, & Da Silva, 2007).

A atividade fundamental da ciéncia é a investigacdo, procurando as explicagdes sobre
um dado fendmeno. Segundo Gil (2002), a investigacdo é “o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos.
A pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de varias fases desde a formulagéo do
problema até a apresentacao e discussdo dos resultados.”

As filosofias de investigacao mais utilizadas sao o Empirismo, que se relaciona com o
raciocinio indutivo e o Racionalismo que se associa ao raciocinio dedutivo (Khaldi, 2017). A
diferenciacdo entre indutivo e dedutivo pode ser visto como o primeiro paradigma mais
notavel na ciéncia. Desta forma, o método indutivo parte de observagdes especificas para
formar uma teoria, enquanto que o método dedutivo provém de uma teoria, dada como
indiscutivel, alcangando assim conclusGes que derivam da logica (Gil, 2008).

No que diz respeito, a abordagem de investigacdo esta pode ser: qualitativa,
quantitativa ou mista. A abordagem qualitativa estd, vulgarmente, relacionada a
contextualizacdo e a interpretacgdo de resultados, de forma a se obter o maior conhecimento
possivel sobre os fendmenos (Lapan, Quartaroli, & Riemer, 2012). Neste tipo de abordagem,
centra-se na compreensdo e explicagdo da dinamica das relagdes sociais, existindo a
preocupacao com aspetos da realidade, trabalhando com o universo de significados, motivos,
crengas, aspiragoes, valores e atitudes que ndo podem ser quantificados (Gerhardt & Silveira,
2009).

Resumindo, é uma estratégia de investigagdo que ndo pode ser quantificada, em que
a procura pelo aprofundamento dos conhecimentos é mais relevante do que o tamanho da

sua amostra, existindo uma aproximacdo entre o investigador e o fendmeno investigado.
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No que toca a abordagem quantitativa, esta recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fenémeno, analisando as relagdes entre as variaveis (Fonseca,
2002). As amostras estudadas por esta abordagem sao geralmente grandes, de forma a serem
representativas da populagdo, portanto esta rege-se pela quantidade. A abordagem
quantitativa centra-se na objetividade, pois o investigador pde de lado as suas convicgoes,
experiéncias e perce¢des na conducao do estudo e das conclusdes tiradas (Harwell, 2011). O
autor anterior ainda acrescenta que os instrumentos utilizados sdo inquéritos e testes para
recolher dados, bem como a confianca na teoria da probabilidade para testar as hipdteses
estatisticas que correspondem a questdes de investigacdo de interesse.

Por ultimo, temos a abordagem mista que é uma combinacdo de qualitativa e
quantitativa, combinando métodos, conceitos ou linguagem de ambas as abordagens num
Unico estudo (Johnson & Christensen, 2014).

Relativamente aos procedimentos, a investigacdo é possivel ser experimental,
bibliografica, documental, de campo, ex-post-facto, de levantamento, com survey, estudo de
caso, estudo de campo, participante acdo, etnografica e etnometodoldgico (Fonseca, 2002;
Gil, 2002). Ainda abordado por Fonseca (2002), a pesquisa bibliografica e documental sdo o
inicio da investigacdo, através do qual se fazem o levantamento de referéncias teéricas em
livros, artigos e outros documentos sobre o tema em estudo.

No que se refere aos objetivos, a investigacdo pode ser classificada como exploratéria,

descritiva e explicativa (Gil, 2002) ou como exploratéria e conclusiva (Malhotra, 2011).

3.3 Caraterizacao da Investigacao

O presente estudo carateriza-se por do tipo conclusivo-descritivo, por utilizar
paradigma dedutivo, com abordagem quantitativa através da aplicacdo de um questionario e
andlises estatisticas implicitas. Relativamente aos objetivos a investigacdo define-se por
conclusiva porque em conformidade com Malhotra (2011), baseia-se em amostras grandes,
dispondo de procedimentos metodoldgicos bem estipulados e em que os dados obtidos sdo
submetidos a uma analise quantitativa. O autor anterior ainda refere que as pesquisas
conclusivas também se dividem em descritivas, onde este estudo se enquadra, pois, é feita
uma descri¢do das carateristicas dos consumidores fundamentada na relagdo entre variaveis,
permitindo conhecer o comportamento dos mesmos.

Este trabalho tem como base a investigacao realizada por Toscano (2006), o que inclui

o questionario realizado, o qual sofreu algumas alteragdes. Essas estdo associadas a remocao
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de algumas perguntas, que ndo vinham de encontro com os objetivos desta investigacao e
assim foram adicionadas outras perguntas, ampliando desse modo o trabalho do autor

supracitado.

3.4 Instrumento de Recolha de Dados

Numa primeira fase foi realizada uma pesquisa bibliografica e documental, através de
fontes secundarias (livros, dissertacdes, artigos, entre outros documentos) onde se obtiveram
dados. Esses dados também auxiliaram na adaptacdo do questionario elaborado por Toscano
(2006), para que assim se obtivessem resultados que respondessem aos objetivos definidos no
presente estudo.

A outra fase de recolha de dados foi através da aplicacdo de um questionario. Nas
respostas recolhidas no questionario foi garantida total confidencialidade, seguindo desta
forma os principios de ética. O questionario foi elaborado no Google Forms, sendo o link
partilhado nas redes sociais e por e-mail contendo um texto informativo com os objetivos
desta acdo. Porém, antes da aplicagdo do questionario foi realizado um pré-teste com a
participacdo de 15 pessoas com o intuito de observarem eventuais erros, de analisarem a
linguagem utilizada bem como se as perguntas e as respostas eram redundantes e
contabilizarem a duragdo da realizagdo do mesmo. como forma de aumentar a eficacia e a
eficiéncia do estudo O questionario esteve disponivel entre 15 de junho a 25 de outubro de
2019.

O questionario foi estruturado em nove partes (Apéndice 1), como em seguida se
demonstra:

1% Parte: estava relacionada com as preocupacdes dos consumidores com a seguranca
alimentar e com os riscos inerentes. As perguntas aqui presentes pretendiam perceber a
relacdo dos consumidores com a seguranca alimentar, se esta revelava ser uma preocupagao
e qualaimportancia que representava navida dos consumidores, assim como o conhecimento
e influéncias que estes possuem acerca dos riscos alimentares.

A pergunta 4. (Dos riscos relacionados com a alimentacdo, quais sdao 0s que o
preocupam mais?) foi adaptada pois no questionario de Toscano (2006) era pedido que se
ordenassem 0s cinco riscos que os consumidores considerassem mais preocupantes, porém
devido as ferramentas disponiveis para a realizagdo do questionario esta questdo teve ser
estruturada de outro modo. Com base numa sugestdo adquirida no pré-teste, foi pedido que

se ordenasse 10 dos 18 riscos presentes como forma de garantir que os inquiridos respondiam
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aum maior nimero de riscos pois inicialmente esta questdo era ignorada e as respostas dadas
nado correspondiam ao pressuposto. Porém, nem com este ajustamento se conseguiu obter o
resultado desejado e assim foram consideradas as respostas que tinham 5 riscos selecionados.
De referir, que com base na ASAE (s.d.-a) foram adicionados mais riscos a esta pergunta.

A questdo 6. “Qual o grau de preocupacao, que sente relativamente as questdes abaixo
representadas.” foi adaptada de Cunha e Moura (2008) sendo utilizadas as opcdes
“desemprego”, “terrorismo” e “miséria e exclusdo social” que provieram dos autores
mencionados anteriormente. Acrescentou-se “seguranca alimentar”, pois era a tematica em
estudo e “alteracdes climaticas” e “doencas oncoldgicas” devido a serem temas que mexiam
com a atualidade. Com esta pergunta pretendia-se compreender se a seguranca alimentar
revelava ser uma preocupacao relevante para o consumidor, entre outros parametros
igualmente alarmantes.

22 Parte: referente ao nivel de importancia que determinados fatores tinham no
momento de compra de alimentos, aos habitos de consumo dos consumidores, o grau de
seguranca que certos alimentos transmitem para os consumidores e a opinido dos
consumidores sobre se os produtos |4 referenciados eram saudaveis ou n3o.

A questao 7. (No momento de compra de produtos alimentares, qual a importancia
que atribui a cada um dos fatores abaixo representados) foi moldada a partir do questionario
de Moreira V. (2013) onde se utilizaram os fatores (“pre¢o”, “qualidade”, “certificagdo”,
“seguranca” e “nivel de confianga”) que se enquadravam na investigacgdo e os restantes fatores
presentes na pergunta foram baseados na literatura estudada. A intencdo desta questao era
entender quais os fatores que teriam maior peso nas escolhas dos consumidores.

32 Parte: estudou o conhecimento dos consumidores sobre as praticas na cozinha e
obter a opinido do mesmo relativamente a seguranca dos alimentos ao longo da cadeia
alimentar. A pergunta 11. (Acredita que a sua forma de estar na cozinha e de cozinhar os
alimentos evita que estes se contaminem por perigos bioldgicos, quimicos ou fisicos?) foi
adicionada ao questionario e teve como base o estudo de Campos (2012). O motivo da sua
utilizacdo deveu-se a relevancia de saber se os consumidores em meio doméstico tém os
devidos cuidados pois como ja foi mencionado, muitos dos surtos que ocorrem por ano tem
origem nas praticas decorridas em casa dos consumidores.

4? Parte: serviu para entender se os meios de comunicacao teriam de facto influéncia
sobre os comportamentos e crengas dos consumidores.

5% Parte: abordou a informacao acerca da seguranca alimentar, mais concretamente

as fontes que a transmitiram e a veracidade das mesmas tal como o a-vontade que os

75



consumidores possuem com esta tematica. A questdo 16. “Como se considera, relativamente
ao tema da seguranca alimentar?” foi introduzida neste estudo com base na literatura
estudada pois revela ser parte importante para chegar ao objetivo estabelecido.

A questao 19. “Suponha que ocorre uma crise alimentar, em quem confiaria para se
informar sobre os riscos alimentares existentes?” foi adaptada pelo mesmo motivo da
pergunta 4. porque tal como aconteceu na pergunta anterior, aqui mesmo com a referida
alteracdo os inquiridos voltaram a ndo responder corretamente ao que era pedido e, portanto,
consideraram-se as respostas que tinham 5 fontes ordenadas.

6% Parte: foi inserida no questionario porque vai de encontro com os objetivos
especificos deste trabalho e teve como origem o estudo de Velho et al. (2009). A certificacdo
revela ser uma importante garantia da seguranca alimentar por isso com as questoes
referentes a esta parte do questionario, pretendeu-se entender o dominio dos consumidores
neste tema. A pergunta 20.1 “Considera a certificagdo importante, para garantir a seguranga
dos alimentos?” sé foi respondida por quem respondeu “sim” na questao 20. “Sabe o que é a
certificacdo?”, quem ndo respondia a essa pergunta passava automaticamente para a 21.

7% Parte: inclui o tema da rotulagem alimentar, o qual se avaliou a realizagdo ou nao
da sua leitura e quais os motivos subjacentes, o conhecimento que os consumidores dispoem
neste assunto e as informagdes mais procuradas nos mesmos. As perguntas 21. “Antes de
comprar um produto, |é e analisa as informac¢des que constam no rétulo da embalagem?”,
21.1. “Indique o(s) motivo(s), que o levam a ler e analisar os rétulos dos produtos alimentares”
e 21.2. “Indique o(s) motivo(s), que o levam a ndo ler e analisar os rotulos dos produtos
alimentares:” foram acrescentadas ao questionario e ajustadas de Gomes (2014) e Silva (2017)
uma vez que estavam relacionadas com os objetivos que se pretendiam atingir. Os inquiridos
que selecionaram “Sempre” na 21. s6 responderam a pergunta 21.1 e os que escolheram
“Nunca” s6 atenderam a 21.2. As restantes possibilidades de resposta passaram por ambas as
perguntas.

82 Parte: foi determinada a avaliar a posi¢do do consumidor relativamente a segurancga
alimentar através da sua opinido sobre determinados conteldos, entre quais sobre os
organismos geneticamente modificados e da disposicao em pagar mais alimentos totalmente
seguros. Na pergunta 29. “Até que ponto estaria disposto a pagar mais para comprar um
alimento que lhe garante ser totalmente seguro, nao constituindo qualquer risco para a sua
saude?” os inquiridos que responderam “Pagaria mais por determinados produtos” passavam

para a pergunta 29.1 “Como respondeu que "Pagaria mais por determinados produtos.”, por
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quais produtos estaria disposto a pagar?”, os demais seguiam para a “Caraterizacao do
Consumidor”.
92 Parte: apresentou os aspetos sociodemograficos para assim se caraterizar aamostra

e gerar dados para determinacao do perfil do consumidor portugués.

As questGes efetuadas foram na sua maioria perguntas fechadas, s6 havendo uma
Unica pergunta aberta referente a idade dos participantes. As perguntas fechadas permitem
obter informacdo de forma simples, estudando um grande nimero de pessoas. Estas podem
ser classificadas de dicotomicas (escolha de uma opcdo entre duas alternativas a escolha), de
opgdo multipla (escolha de uma opc¢do entre mais do que duas alternativas a escolha), de
resposta multipla (possibilidade de escolha mais do que uma opc¢ao).

Foram utilizadas escalas de Likert sendo estas indiretas, o que levou a que inquirido

nao expressasse coma maior franqueza as suas op(;c”)es e sentimentos.

3.5 Amostra

Neste estudo, o universo da investigagdo foram os consumidores residentes em
Portugal, com idade igual ou superior a 16 anos.

A amostra foi construida através do método de amostragem, ndo probabilistico, por
conveniéncia. A escolha deste método deveu-se a sua simplicidade e flexibilidade, a sua
rapidez e ao seu reduzido custo, porém manifesta a desvantagem de nao se conseguir difundir
os resultados e as conclusdes ao universo, em fungao da amostra ndo ser consideravelmente
representativa do mesmo (Malhotra, 2011) pois os elementos do universo ndo apresentam a
mesma probabilidade de serem selecionados. A dimensdo da amostra foi constituida por um

total de 422 consumidores portugueses.

3.6 Analise e Tratamento dos Dados

Os dados recolhidos foram analisados em termos descritivos e, através das analises
univariada e bivariada dos dados, nomeadamente a analise de cluster para obter os
segmentos de consumidores e a fatorial para obter as dimens&es de analise. Sdo elaboradas
tabelas de contingéncia para averiguar o poder da relagdo entre algumas variaveis e feita uma
redugdo do nimero de variaveis, recorrendo a analise fatorial.

Todas as analises foram conseguidas com a ajuda do software Statistical Package for the

Social Science (SPSS 24.0).
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Capitulo IV - Analise e Discussao de Resultados

Neste capitulo sdo analisados e discutidos os resultados obtidos. Em primeiro lugar
caracteriza-se a amostra dos 422 individuos inquiridos. Depois, os resultados obtidos com a
analise fatorial e, em seguida, os clusters. De modo a favorecer a compreensao dos resultados
e ndo tornar a analise muito exaustiva, apenas se apresentam as tabelas e graficos das

primeiras analises efetuadas. Os restantes encontram-se no apéndice 2.

4.1 Caraterizacao da Amostra

A partir do questionario online foi possivel recolher 486 respostas, sendo excluidas, as
respostas em branco ou aquelas que nao correspondiam ao que era pedido nas questoes.

Assim, a amostra analisada incluiu um total de 422 respostas.

4.1.1. Caracteristicas sociodemograficas e economicas

Na tabela 3 observam-se as principais caracteristicas demograficas, sociais e
econdmicas da amostra do presente estudo.

E de realcar que a variavel “idade” foi recodificada, pois era uma quest3o aberta, pelo
que era necessario proceder a sua classificagdo por classes para uma melhor interpretagdo dos
dados.

De modo geral, a amostra do presente estudo é constituida na sua maioria por
inquiridos do sexo feminino (53,1%), com idades compreendidas entre os 0-24 anos (20,4%) e
0s 25-34 anos (23,5%). E de destacar que 5,9% dos inquiridos apresentava 65 anos ou mais, 0
que mostra que estes individuos sabem manusear com as novas tecnologias, pois
conseguiram responder a totalidade do questionario, que foi aplicado pelo Google Forms.

Quanto a situacdo atual de emprego, observa-se o elevado nimero de funcionarios
publicos (n = 154; 36,5%), seguido dos trabalhadores por conta de outrem (n = 106; 25,1%) e
dos estudantes (n = 74; 17,5%). Nesta situacao era esperada uma maior participagao por parte
dos estudantes, uma vez que estes sao ou deveriam ser mais conscientes sobre a dificuldade

de colaborac¢do no preenchimento de inquéritos por questionarios.
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Tabela 3 - Caracteristicas sociodemogrdficas e econémicas da amostra

Variaveis Frequéncia | Percentagem

Sexo Masculino 198 46,9%
Feminino 224 53,1%

Faixa etaria 0-24 anos 86 20,4%
25-34 anos 99 23,5%

35-44 anos 82 19,4%

45-54 anos 81 19,2%

55-64 anos 49 11,6%

65 anos ou mais 25 5,9%

Situacao atual de Reformado/a 27 6,4%
emprego Desempregado/a 7 1,7%
Estudante 74 17,5%

Doméstico/a 3 0,7%

Trabalhador/a por conta prépria 51 12,1%

Trabalhador/a por conta de outrem 106 25,1%

Funcionario/a publica 154 36,5%

Habilitagdes literarias Ensino Primario 2 0,5%
Ensino Basico 19 4,5%

Ensino Secundario 134 31,8%

Licenciatura 148 35,1%

Pés-graduagao 29 6,9%

Mestrado 60 14,2%

Doutoramento 30 7,1%

Rendimento médio Menor que 750€ 20 4,7%
mensal do agregado Entre 750€ a 1000€ 47 11,1%
familiar Entre 1000€ a 1250€ 35 8,3%
Entre 1250€ a 1500€ 45 10,7%

Entre 1500€ a 1750€ 41 9,7%

Entre 1750€ a 2000€ 73 17,3%

Maior que 2250€ 87 20,6%

Nao se aplica 74 17,5%

Regido onde habita Aveiro 10 2,4%
Beja 25 5,9%

Braga 4 0,9%

Braganca 3 0,7%

Castelo Branco 31 7,3%

Coimbra 9 2,1%

Evora 91 21,6%

Faro 61 14,5%

Guarda 5 1,2%

Leiria 18 4,3%

Lisboa 47 11,1%

Portalegre 25 5,9%

Porto 23 5,5%

Santarém 18 4,3%

Setdbal 21 5,0%

Viana do Castelo 8 1,9%

Vila Real 4 0,9%

Viseu 6 1,4%

Acores 12 2,8%

Madeira 1 0,2%
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No que se refere as habilitagGes literarias, grande parte dos inquiridos possui ensino
secundario (n=134;31,8%) ou licenciatura (n = 148; 35,1%), o que pode justificar-se pela idade
dos inquiridos (0-34 anos). Também seria de esperar uma maior representatividade de
inquiridos com habilitacdes literarias mais elevadas, devido a acessibilidade com estas novas
tecnologias pois estdo presentes no seu quotidiano académico.

No rendimento médio mensal do agregado familiar evidencia-se a existéncia de
rendimentos elevados (entre 1750€ a 2000€: n = 73; 17,3%; maior do que 2250€: n = 87; 20,6%),
ou seja, 160 individuos cujos agregados familiares possuem um rendimento elevado,
formando mais de 1/3 da amostra (37,9%). Esta situacdao pode dever-se ao facto de os
inquiridos possuirem habilitagdes literarias ao nivel do ensino secundario ou licenciatura.

Por sua vez, na distribuicao das diferentes regides, destaca-se que grande parte dos
inquiridos reside no Sul de Portugal, nomeadamente em Lisboa (n =47; 11,1%), Evora (n = 91;

21,6%) e Faro (n=61; 14,5%).

4.1.2. A preocupacao do consumidor com a seguranca alimentar e os riscos
alimentares

Como se pode verificar no Grafico 1, o nivel de preocupagdo do consumidor para com
a seguranga dos alimentos aumentou em grande medida comparativamente ao ano anterior
(52,8%). Este facto podera estar relacionado com a outrora ocorréncia de grandes crises e
escandalos alimentares, que deixaram o consumidor mais atento a estes assuntos mas
também por intermédio da facilidade em aceder ao mais variado tipo de informagdo. Em
contrapartida, apenas 1,2% dos inquiridos considera que a sua preocupacao diminuiu face ao
ano anterior. Do total dos inquiridos, 45,7% considera que a sua preocupagao com a seguranca
dos alimentos nao foi alterada em relagao ao ano anterior. A preocupacao dos consumidores
com a seguranca dos alimentos é uma constante, na qual a influéncia dos meios de

comunicagdo é uma forte vertente.

Quando questionado sobre a melhoria da seguranca dos produtos através da sua
opinido (grafico 2), grande parte dos inquiridos considera que a mesma é importante (45,3%)
ou muito importante (41,7%). Em contrapartida, 7,8% dos inquiridos considera que a sua

opinido é nem muito, nem pouco importante / indiferente / neutra.
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Grdfico 1 - De uma forma geral estd preocupado com a seguranga dos alimentos?

0,20/0 1;20/0

45,7%
= Menos que no ano passado

O mesmo que no ano passado

52,8% = Mais que no ano passado
= Ndo sabe/ Nado responde

Grafico 2 - Nivel de importéncia da opiniéo na melhoria da sequranca alimentar

50,0 45,3%
450 41,7%
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0 7,8%
10,0 3,1%
5,0 - ’ 1,4% 0,7%
0,0 fr—
Muito Importante  Nem muito, nem Pouco Nada importante Nao sabe/Nao
importante pouco importante responde
importante/
Indiferente/
Neutro

Nesse sentido, também foi solicitado aos inquiridos que avaliassem o seu
conhecimento sobre os riscos alimentares associados aos alimentos que consomem (grafico
3), tendo-se verificado que a maioria dos inquiridos estd bem informado (65,2%). E de realcar
uma minoria de inquiridos que considera estar muito mal informado (1,2%) ou que nao
sabe/ndo responde (0,2%). Contudo, mediante da obtencdo destes resultados nao se
consegue tirar uma conclusao relativamente ao conhecimento dos individuos sobre os riscos
alimentares pois estes valores podem ser provenientes de um efetivo conhecimento ou de

uma eventual suposi¢ao do mesmo por parte dos consumidores.
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Grafico 3 - Nivel de conhecimento sobre os riscos alimentares associados aos alimentos consumidos

70,0 65,2%
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50,0
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20,0 14,5% 14,2%
4.7%
10,0 17 1,2% 0,2%
0,0 [
Muito bem Bem informado Nem bem,nem Malinformado Muito mal Ndo sabe/ Nao
informado mal informado/ informado responde
Indiferente/
Neutro

Quanto aos riscos relacionados com a alimentacao aqueles que se apresentam como
extremamente preocupantes sao os pesticidas, sendo mencionados por 52 inquiridos,
seguidos da gripe das aves (45) e do aglicar em excesso (39). De modo geral, somando todos
os valores referidos nas diversas categorias, 0s riscos que mais preocupam os consumidores
sdo os pesticidas (197), dioxinas (173) e hormonas (172).

Sobre a modificagdo dos habitos de consumo devido a informagGes sobre alimentos
que tém impacto negativo na saude humana (crises alimentares), a atitude mais utilizada
pelos inquiridos foi o abandono da compra do produto (172), seguido do abandono do
consumo de determinado produto durante um tempo, apds o qual o consumo foi retomado
(94). E de realcar que a atitude que menor valor alcancou foi a alteracio do estabelecimento
no qual eram efetuadas as compras (3), 0 que sé podera aferir-se aquando da ocorréncia de
uma crise alimentar com origem num determinado distribuidor, em vez de uma marca ou
produto que influencie toda a cadeia de distribuicao.

Por ultimo, relativamente ao grau de preocupagao sentido por temas da atualidade, a
maioria dos inquiridos esta muito preocupado com as alteragdes climaticas (304), doencas
oncoldgicas (273) e terrorismo (197). Em contrapartida, apenas uma minoria ndo esta nada
preocupada com o terrorismo (9) ou com o desemprego (8). A seguranca alimentar que
também era uma das opg¢des, ndo demonstrou ser a principal preocupac¢do dos consumidores,
porém esta podera ter uma relagdo tanto com as alteragdes climaticas como com as doengas
oncoldgicas. Ou seja, as alteragdes climaticas podem ter efeito direto ou indireto na seguranca
alimentar e esta por sua vez trazer consequéncias para a saude publica, o que inclui doencgas

oncoldgicas (WHO, 2018).

82



4.1.3. O consumo de produtos alimentares e a sua seguranga

Na tabela 4 observa-se a importancia atribuida a cada fator no momento de compra
de produtos alimentares, salientando-se que os fatores mais importantes sdao a qualidade
(65,4%), seguranca alimentar (60,2%) e certificacao (36,0%). Em contrapartida, os fatores
menos importantes sdo a publicidade (16,8%), marca (4,7%) e embalagem (4,0%). Ja nos
fatores indiferentes, destacam-se a publicidade (46,4%), recomendacdo de alguém (43,6%) e

a embalagem (37,9%).

Tabela 4 - Importancia atribuida a cada fator no momento de compra dos produtos alimentares

Fatores / Nivel de importancia Nada Pouco Indiferente Importante Muito
importante = importante importante
Preco 1.4 1.2 3.8 76.5 17.1
Marca 4.7 15.6 37.7 39.8 2.1
Qualidade 0.0 0.2 0.0 34.4 65.4
Certificacdo 0.2 4.3 11.8 47.6 36.0
Seguranca alimentar 0.2 0.7 2.8 36.0 60.2
Descontos/promogoes 1.9 4.3 14.7 63.5 15.6
Nivel de confianga do produtor 0.7 1.7 10.9 56.4 30.3
Embalagem 4.0 14.0 37.9 374 6.6
Recomendacdo de alguém 3.1 15.2 43.6 35.1 31
Publicidade 16.8 22.7 46.4 133 0.7

Nota: Valores em percentagem.

Quanto ao tipo de consumidor (habitual, ocasional ou nao consumidor), a maioria dos
inquiridos é consumidor habitual de cereais e derivados e tubérculos (92,9%), frutas (92,4%) e
horticolas (89,8%), o que mostra que a maioria consome produtos saudaveis e oriundos da
natureza. Por sua vez, grande parte dos inquiridos é consumidor ocasional de marisco (76,5%),
conservas/enlatados (69,7%) e bebidas alcodlicas (63,0%). Em contrapartida, grande parte dos
inquiridos ndo é consumidor de carne de caprino (35,8%), pratos preparados (26,3%) ou carne
de ovino (25,1%).

No que se refere a percecdo de seguranca dos consumidores para determinados
alimentos (tabela 5), observa-se que os grupos de alimentos que mais se destacam na classe
de extrema seguranca sdo: leguminosas (8,5%), bebidas alcodlicas (8,3%), lacticinios (7,6%) e
conservas/enlatados (7,3%). Por sua vez, os alimentos extremamente inseguros sdo os pratos
preparados (15,2%), marisco (5,9%), carne de suino (5,7%) e carne de bovino/ovino (ambas

com 5,5%). Neste grupo de alimentos, grande parte esta relacionado com produtos de origem
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animal o que podera ser resultado do facto de estes serem pereciveis, havendo um maior risco
de contaminagdo, mas por outro lado a totalidade de adversidades a nivel de seguranca

alimentar que ja ocorreram com este tipo de alimentos.

Tabela 5 - Percegdo de sequranga para determinados alimentos

Alimentos [ Percecao de Extremamente Inseguro Neutro Seguro Extremamente
Seguranca inseguro seguro
Frutas 1.9 15.2 19.0 59.5 4.5
Horticolas 2.4 15.4 19.0 58.3 5.0
Cereais e derivados e tubérculos 0.2 8.8 20.9 64.0 6.2
Lacticinios 3.1 12.6 19.7 57.1 7.6
Carne de bovino 5.5 24.4 26.5 41.0 2.6
Carne de ovino 5.5 20.1 33.6 38.6 2.1
Carne de suino 5.7 23.2 28.9 40.3 1.9
Carne de caprino 5.2 19.2 33.4 40.3 1.9
Carnes brancas 4.7 16.6 25.8 50.2 2.6
Peixe 2.4 19.7 21.1 53.1 3.8
Marisco 5.9 23.9 42.7 25.4 2.1
Gorduras e dleos 2.8 12.6 28.4 52.4 3.8
Leguminosas 0.2 6.9 17.1 67.3 8.5
Pratos preparados 15.2 24.9 38.4 17.8 3.8
Conservas/enlatados 2.6 16.4 25.6 48.1 7.3
Ovos 2.8 15.9 23.2 54.3 3.8
Bebidas alcodlicas 4.5 10.2 315 45.5 8.3

Nota: Valores em percentagem.

Na tabela 6 verifica-se a valorizacdo dos produtos saudaveis ou ndo saudaveis,
realcando-se que os inquiridos valorizam como produtos muito saudaveis os alimentos
bioldgicos (31,5%), este valor vem ao encontro do resultado obtido nos riscos que maior
preocupagdo causam aos consumidores onde se destaca os pesticidas. Os produtos bioldgicos
sdo vistos como mais saudaveis devido as suas praticas serem mais responsaveis e cautelosas
para o ambiente e para a salde, em consequéncia da ndo aplicagdo de produtos
fitofarmacéuticos (Direcao-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural [DGADR], 2017).
Enquanto que os produtos ndo saudaveis sdo o consumo de carne crua (59,7%), frutas e
hortalicas coradas artificialmente (28,9%), alimentos que contém residuos de pesticidas nos

niveis permitidos (28,7%) e alimentos com OGM (27,0%). A escolha dos alimentos que contém
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residuos de pesticidas como sendo n3o saudavel, podera estar associado ao facto de estes
terem sido um dos riscos que mais preocupa os consumidores, numa questdo que ja foi
analisada anteriormente. Na lista antecedente também vem descrita as frutas e hortaligas
coradas artificialmente, que podera ser relativa ao efeito negativo da palavra “artificialmente”
para os consumidores. Por fim, o valor que os alimentos com OGM obtiveram como sendo nao

saudaveis, associa-se ao desconhecimento dos impactos que estes podem causar na saude

dos consumidores a longo prazo (Frewer et al., 2004).

Tabela 6 - Valorizagdo de produtos sauddveis / ndo sauddveis.

N3o saudaveis Pouco Muito
Alimentos [ Saudaveis Saudaveis Neutro Saudaveis saudaveis
Carne proveniente de animais
tratados com antibidticos nos
.o - 17.3 45.3 25.4 114 0.7
niveis permitidos
Alimentos preparados em casa
com s c matéria-prima,
om oves como materia-prim 45 34.6 30.1 28.2 26
tais como gelados e maioneses
Carne proveniente de animais
h ;o

tratadqs com hormonas nos niveis 216 429 277 71 0.7
permitidos

Frutas e hortalicas coradas 28.9 45.7 20.6 4.3 0.5
artificialmente
Comer carne crua 59.7 334 5.9 0.9 0.0
Alimentos que contém residuos de

ticid .o itid

pesticidas nos niveis permitidos 28.7 4.0 20.9 40 0.5
Comer carne que foi cozinhada e
conge.lac.ja em estabelecimentos 145 26.5 20.9 277 1.4
especializados
Alimentos que contém aditivos ou 13.3 41.7 34.6 9.7 0.7
conservantes permitidos
Alimentos importados 9.5 21.1 53.3 15.2 0.9
Alimentos com pequenas
quantidades de  Organismos

Geneticamente Modificados 21.0 308 308 10.0 14
(Transgénicos)
Alimentos biolégicos 2.1 5.5 8.1 52.8 315

Nota: Valores em percentagem.
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4.1.4. Avalorizacao da seguranca dos alimentos ao longo da cadeia alimentar

Quando questionados sobre a forma de estar na cozinha e de cozinhar os alimentos
para que estes ndo sejam contaminados por perigos bioldgicos, quimicos ou fisicos, grande
parte dos inquiridos afirma que tem todo o cuidado na prepara¢ao dos mesmos (39,1%),
enquanto uma minoria defende que a forma de estar na cozinha ndo evita a possivel
contaminacao dos alimentos (2,6%). Estes resultados demostram que o consumidor tem uma
percecdo positiva dos seus comportamentos na cozinha, porém sdo contrariados por
conclusodes adquiridas noutros estudos que revelam a existéncia de surtos alimentares, nos
quais a grande maioria tem origem em refeices preparadas no domicilio (EFSA&ECDC, 2019).

De modo a aprofundar as respostas, foi solicitado aos inquiridos para que estes
assinalassem as praticas eficazes na diminuicdo do risco de contrair doengas através dos
alimentos (tabela 7), ao que grande parte dos inquiridos respondeu que lavar as maos antes
de comer (50,2%), cozinhar a carne (25,8%), usar detergentes antibacterianos (24,4%) e usar
utensilios separados para cozinhar carne e produtos ndo carnicos (23,7%) sdo praticas de

redugdo do risco muito eficazes.

Tabela 7 - Prdticas eficazes na diminuigdo do risco de contrair doengas através dos alimentos

Praticas / Eficacia Ineficaz Pouco Neutro Eficaz Muito eficaz
eficaz

Cozinhar a carne 0.5 14.0 9.5 50.2 25.8
Colocar os ovos no frigorifico 3.3 10.7 26.1 52.4 7.6
Usar utensilios separados para 0.9 5.0 21.8 48.6 23.7
cozinhar carne e produtos nao

carnicos

Lavar as maos antes de comer 0.2 0.9 4.0 445 50.2
Usar detergentes antibacterianos 1.4 3.1 17.3 53.8 24.4
Limpar as bancadas da cozinha 7.3 17.1 24.2 45.0 6.4

com um pano himido ou com
papel de cozinha

Arrumar os alimentos mais 4.0 9.0 28.7 47.6 10.7
pereciveis no frigorifico, nas
prateleiras o mais abaixo possivel

Nota: Valores em percentagem

E de destacar a prética de limpar as bancadas da cozinha com um pano himido ou
com papel de cozinha que obteve 45,0% de eficacia, contudo esta é incorreta pois deve ser
utilizado um detergente de forma a remover a matéria orgénica e inorganica presente, para

posterior desinfecdo. Outro facto relevante, é que os inquiridos consideraram 53,8% como
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sendo eficaz o uso de detergentes antibacteriano e como ja foi referido anteriormente,
concebem igualmente a limpeza das bancadas sem a aplicacao de um detergente como uma
pratica eficaz. Posto isto, podera afirmar-se que independentemente de o consumidor
considerar que estd informado sobre os riscos alimentares, este ainda revela
desconhecimento em algumas praticas de redugdo de riscos. Uma pratica que causa alguma
controvérsia é a colocacdo dos ovos no frigorifico pois ha estudos que evidenciam a relevancia
de se refrigerarem os ovos, no entanto também existem alega¢cdes de que os ovos a
temperatura ambiente durante trés semanas, nao sofrem altera¢des na sua qualidade (Estrela,
2018). Neste sentido, a EFSA (2014) emitiu a sua opinido cientifica sobre a melhor forma de
conservar os ovos e declarou que guardar os ovos dentro do frigorifico é a pratica mais segura
para reduzir o risco de Salmonella. Relativamente, as respostas dos inquiridos para esta
pratica classificaram-na na sua maioria como eficaz (52,4%).

A cadeia comercial engloba a perce¢do dos consumidores sobre os riscos que
determinado agente dessa cadeia possui para a seguranca alimentar (tabela 8). A maioria dos
inquiridos considera que é seguro consumir ou comprar alimentos em mercados de produtos
frescos (64,2%), hipermercados/supermercados (63,7%) e pastelarias/cafetarias (53,8%).
Estes valores mostram que os consumidores confiam nestes estabelecimentos, devido a terem
produtos frescos e diarios. Em contrapartida, os inquiridos consideram que é inseguro
consumir ou comprar alimentos em vendas de rua/vendas ambulantes (33,2%), lojas 24 horas
(29,1%) e restaurantes de fast-food (24,2%), o que pode dever-se ao tipo de apresentacdo e as

condicOes de venda.
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Tabela 8 - Seguranga na cadeia comercial

Cadeia comercial / Seguranga

Restaurantes

Restaurante de fast-food
Hipermercados/Supermercados
Restaurantes com servico ao
domicilio

Lojas 24 horas (bombas de gasolina)

Mercado de produtos frescos

Vendas de rua/Vendas ambulantes

Pastelarias/Cafetarias

Cantinas

Nota: Valores em percentagem

Extremamente
inseguro

24

10.2

1.7

3.3

7.6

0.5

10.0

0.9

2.8

Inseguro

17.1

24.2

9.5

23.5

29.1

4.3

33.2

12.6

14.9

Neutro

31.0

24.9

23.5

53.3

48.6

22.3

48.6

31.0

43.6

Seguro

48.3

39.1

63.7

19.2

14.0

64.2

7.8

53.8

37.0

Extremamente

seguro

1.2

1.7

1.7

0.7

0.7

8.8

0.5

1.7

1.7

Quanto aos riscos que cada etapa da cadeia comercial oferece para a seguranca dos

alimentos (grafico 4), tendo-se verificado que os consumidores consideram que a etapa de

colocagdo dos alimentos nas respetivas casas é extremamente segura (8,3%). Em

contrapartida, os consumidores consideram que a etapa de colocagao dos alimentos nas

estantes de supermercado é extremamente insegura (4,0%). Para além disso, a etapa do

transporte é encarada como sendo insegura (30,3%).
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Grafico 4 - Riscos das etapas da cadeia comercial na sequranca dos alimentos
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(1) ransporte (2) mbalagem (3) supermercados (4) (5)
Extremament 3.1 2.6 19 4.0 1.4
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Inseguro 17.8 30.3 15.9 11.4 7.1
Neutro 22.5 27.3 24.2 32.9 23.0
Seguro 54.7 39.1 54.7 49.5 60.2
Extremament 1.9 0.7 3.3 2.1 8.3
e seguro

Nota: Valores em percentagem

4.1.5. Ainfluéncia dos meios de comunicacgao

Relativamente a influéncia dos meios de comunicacdo social (grafico 5), a maioria dos

consumidores (62,3%) ndo considera que seja influenciado por estes, no seu habito de compra

e de consumo alimentar. Porém, alguns estudos contradizem estes resultados, revelando que

a publicidade alimentar tem grande impacto nas escolhas dos consumidores (Boyland &

Whalen, 2015; Meye & Adan, 2014).
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Grdfico 5 - Sente-se influenciado pelos meios de comunicagdo nos seus hdbitos de compra e de consumo
alimentar?
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0,0 [

Sim Ndo Ndo sabe/ Nao responde

Quanto ao tema da seguranga alimentar (grafico 6), a maioria dos consumidores
considera que esta bem informado (65,2%), encontrando-se em minoria os consumidores que
ndo sabem/ndo respondem (0,2%). Este resultado suscita duvidas porque os inquiridos em
relagdo a alguns temas relacionados com a seguranca alimentar apresentam duvidas e algum

desconhecimento.

Grdfico 6 - Como se considera relativamente ao tema da seguranca alimentar?

60,0
50,0
40,0
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Ainformacdo sobre seguranca alimentar é obtida de forma facil (48,8%) (grafico 7), tendo
sido nos Gltimos seis meses obtida através de internet (65,9%) e televisdo (57,6%) (grafico 8).
Estes valores relacionam-se com o facto de a internet e a televisdao serem os meios de

comunicagao mais utilizados, sendo a primeira uma forma de obter informag&es rapidas e em
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grande quantidade, mas que se nao forem de fontes fidedignas podem conduzir a erros

alimentares.

Gradfico 7 - Considera que é fdcil obter informagdo sobre sequranca alimentar?
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Grdfico 8 - Onde recebeu informagdo, nos dltimos 6 meses, sobre seguranca alimentar?
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Quando colocada a hipdtese de ocorréncia de uma crise alimentar, os consumidores
afirmaram que confiariam em cientistas/investigadores (62,1%) para se informarem sobre os
riscos alimentares existentes (tabela 9). Em contrapartida, em 5° lugar como mais importante

surgem os jornais, revistas, televisdo e radio (40,5%).
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Tabela 9 - Em quem confiaria para se informar sobre os riscos alimentares existentes?

Entidades [ Importancia O mais 2° mais 3° mais 4° mais 5° mais
importante importante importante importante importante

Cientistas/Investigadores 62.1 14.6 10.1 6.7 6.2
Industria transformadora 10.7 321 15.2 19.6 22.3
Autoridades governamentais 8.4 19.3 27.7 20.1 24.5
Jornais, revistas, televisao e 5.8 8.3 16.5 28.9 40.5
radio
Instituicoes de defesa do 7.8 18.3 26.4 21.7 25.8
consumidor
Profissionais de saude 16.8 35.5 22.6 16.5 8.6
Cadeias de 154 16.7 14.1 26.9 26.9
hipermercados/supermerca
dos
Agricultores 16.5 19.2 19.8 19.8 24.7
Autoridades fiscalizadoras 7.6 15.3 22.9 32.7 21.5
Internet 20.2 124 10.1 24.7 32.6

Nota: Valores em percentagem

4.1.4. Certificacao alimentar

Relativamente a certificagdo, a maioria dos consumidores afirma saber o que é a

certificacdo alimentar (90,8%) (grafico 9), uma vez que considera que a mesma é muito

importante (46,2%) (grafico 10). Mais uma vez, ndo é seguro afirmar que os consumidores

sabem realmente o que é o conceito de certificagdo alimentar através dos dados obtidos. Os

produtos alimentares que sdo certificados revelam transmitir mais seguranca resultando na

confianga dos consumidores pelos mesmos (Wang et al., 2013; Wongprawmas et al., 2018).
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Grdfico 9- Sabe o que é certificagdo?

9,2%

= Sim

= Ndo

90,8%

Grdfico 10 - Considera a certificacdo importante, para garantir a sequranga dos alimentos?
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4.1.5. Informacgodes contidas na rotulagem

No grafico 11 é possivel observar uma tendéncia para a leitura frequente dos rétulos

das embalagens (56,9%), assim como, o nimero de consumidores que |é os rétulos algumas

vezes (22,0%) é superior ao nimero de consumidores que o faz sempre (17,8%).
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Grdfico 11 - Antes de comprar um produto, [€ e analisa as informagées que constam no rétulo da
embalagem?

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

Sempre

17,8%

56,9%

Frequentemente

22,0%

3,1%
,2%

Algumas vezes Nunca Ndo sabe/ Nao

responde

Quanto aos motivos que levam os consumidores a ler/analisar os rétulos, sendo esses

os que responderam “sempre”, “frequentemente” ou “algumas vezes”, a maioria procede a

leitura dos mesmos com o intuito de manter uma alimentacdo saudavel (90,7%) ou para

comparar com produtos similares (40,0%) (grafico 12). A alimentacdo saudavel é um tema

bastante presente na sociedade atual e tal como é observavel influéncia a leitura dos rétulos.

Grafico 12 - Motivos que levam os consumidores a ler/analisar os rétulos dos produtos alimentares
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Por sua vez, os motivos que levam os consumidores, que responderam
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, “algumas vezes” e “nunca”, a ndo ler/analisar os rétulos sdo: o habito de

compra do produto (88,0%) ou porque ndo é um alimento saudavel (23,4%) (grafico 13). A
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satisfagdo do consumidor com um dado alimento resulta num habito de compra, podendo

estar bastante relacionado com a lealdade com uma marca (Bandara et al., 2016).

Grdfico 13 - Motivos que levam os consumidores a néo ler/analisar os rétulos dos produtos alimentares
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Quanto ao facto de determinar se um produto é seguro, apenas pela leitura da
rotulagem, a maioria dos consumidores considera que tal é possivel (53,3%) (grafico 14), assim
como, o facto da informacdo que figura nos rétulos ser verdadeira (73,5%), existindo uma

minoria que encara a informagao como sendo falsa (4,0%) (grafico 15).

Gradfico 14 - Considera ser possivel pela rotulagem, determinar se um produto é sequro?
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Grdfico 15 - Considera que a informagdo que figura nos rétulos é?

60,0
53,3%

50,0

40,0 35,1%

30,0

20,0
11,6%
10,0

0,0
Sim Nao Ndo sabe/ Nao responde

Apesar dos inquiridos considerarem a informacao verdadeira, tal ndo se encontra toda
nos rétulos (63,0%) (grafico 16), pelo que seria recomendado a introdugdo de informagbes nos
rotulos que aumentem a confianca e a seguranga dos consumidores, de forma a aumentar a

satisfacdo dos consumidores proporcionando uma maior leitura dos rétulos.

Gradfico 16 - Considera que toda a informacdo que procura estd nos rétulos?
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Outra questao colocada sobre a rotulagem prende-se com a indicagdo da presenca de
organismos geneticamente modificados, apenas pela leitura dos rétulos, ao que grande parte

dos consumidores respondeu negativamente (41,7%) (grafico 17). Esta resposta esta incorreta,
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revelando que os consumidores ndo dominam a informagdo que consta nos rétulos,
impossibilitando desse modo a realizacdo de escolhas responsaveis, seguras e saudaveis
(Estrela, 2018). A presenca de OGM deve constar no rétulo, quando a sua presenca é superior

a 0,9% e quando nao for acidental ou tecnicamente obrigatdria (EC, 2004).

Grdfico 17 - Considera ser possivel determinar a presenca de Organismos Geneticamente Modificados
pela leitura do rétulo dos produtos?
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No que concerne a frequéncia da leitura das informacdes contidas nos rétulos (tabela
10), a maioria dos consumidores procede a leitura do prazo de validade (64,2%), origem do
produto (28,2%) e modos de produgao (27,3%). Em contrapartida, os consumidores nunca
leem as informagGes da marca de salubridade (24,9%), quantidade liquida (7,6%) e marca do
produto (7,3%). O facto de os consumidores nunca lerem a marca de salubridade pode estar
relacionada com a possibilidade de desconhecerem o seu significado e utilidade. Os produtos
de origem animal apresentam a marca de salubridade como forma de comprovarem que estes

sdo seguros para consumo.
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Tabela 10 - Com que frequéncia [€ as sequintes informacdes contidas nos rétulos?

Informacgdes / Frequéncia Nunca Algumas vezes Frequentemente Sempre
Lista de ingredientes 1.7 25.4 55.0 18.0
Energia (calorias) 5.0 30.8 48.1 16.1
Declaragdo nutricional 5.0 28.2 493 17.5
Aditivos 6.6 27.7 50.2 15.4
Marca de salubridade 24.9 36.7 313 7.1
Marca do produto 7.3 36.3 37.7 18.7
Prazo de validade 0.9 5.2 29.6 64.2
Quantidade liquida 7.6 37.9 42.7 11.8
Condicdes de conservagao / 5.7 26.5 422 25.6
utilizagao
Origem do produto 4.5 25.6 41.2 28.2
Modos de producao 6.4 26.8 39.1 27.3

Nota: Valores em percentagem

4.1.6. Atitude face a seguranca dos alimentos

De modo a proceder a analise da atitude dos consumidores portugueses no que se refere
a seguranca alimentar (grafico 18), foram apresentadas cinco afirmacdes, onde se afere que
12,3% dos consumidores concordam totalmente com o facto dos restaurantes ndo tomarem
as precaucgoes necessarias quando manipulam os alimentos. Também se verifica que a maioria
dos consumidores esta satisfeito com a seguranga nos alimentos, nos dias de hoje (50,2%). Em
contrapartida, 29,4% dos consumidores discordam totalmente com o facto de um produto
cujo rétulo referir “consumir até” ter um periodo de validade superior aum que diga “consumir
de preferéncia antes de”, enquanto 46,0% dos consumidores discordam sobre o facto da
indicacdo da data de validade ser sindbnimo de que os alimentos sdo seguros. Esta situacdo
realca ainda mais a falta de conhecimento que os consumidores possuem. O rétulo alimentar
permite-nos conhecer o alimento e a informacdo que & consta serve para proteger os
consumidores, por esse motivo ha que saber interpreta-los (Estrela, 2018). Nesta situacdo, os
inquiridos tém uma ideia errada perante a interpretacao das datas de validade. O “consumir
até” apresenta uma data de validade menor que o “consumir de preferéncia antes de”,

estando associado a alimentos pereciveis.
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Grdfico 18 - Opinidio sobre a seguranca dos alimentos
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Quanto a questdo dos organismos geneticamente modificados, sdo abordadas
questbes tanto de salde dos consumidores, como de saude ambiental (grafico 19). Desta
analise verifica-se que a maioria dos consumidores concorda que é necessario aguardar para
saber mais sobre os Organismos Geneticamente Modificados (51,4%), o que mostra ceticismo
na utilizacao dos mesmos. 37,9% dos consumidores revelam-se indiferentes com o perigo para
a saude que o consumo de produtos contendo Organismos Geneticamente Modificados
possam representar, assim como, a necessidade de proibir as manipulagdes genéticas mesmo
em beneficio para a salde (35,8%). Esta indiferenca pode dever-se ao facto da necessidade de

obtenc¢do de mais conhecimento sobre os OGM.
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Grdfico 19 - Opinido sobre organismos geneticamente modificados
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Quando solicitado se os consumidores estariam dispostos a pagar mais para comprar

um alimento com garantia de ser totalmente seguro e que ndo representasse risco para a

saude (grafico 20), a maioria dos consumidores respondeu que pagaria mais se o preco fosse

razoavel (63,5%). Em contrapartida, apenas uma minoria (2,8%) nunca pagaria mais.

100



Grafico 20 - Pagar mais para comprar um alimento que lhe garante ser totalmente sequro, ndo
constituindo qualquer risco para a sua satde
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A maioria dos consumidores estaria disposto a pagar mais por frutas (84,2%),

horticolas (76,8%), peixe (53,7%) ou marisco (49,5%), desde que fossem seguros e ndo fossem

um risco para a sua saude (tabela 11). Em contrapartida, a maioria dos consumidores nao

estaria disposto a pagar mais por bebidas alcodlicas (96,8%), pratos preparados (91,6%), carne

de caprino (90,5%) ou carne de ovino (89,5%).

Tabela 11 - Quais os produtos por que estaria disposto a pagar mais?

Sim Nao
Frutas 84.2 15.8
Horticolas 76.8 23.2
Cereais e derivados, e tubérculos 442 55.8
Lacticinios 36.8 63.2
Carne de bovino 35.8 64.2
Carne de ovino 10.5 89.5
Carne de suino 31.6 68.4
Carne de caprino 9.5 90.5
Carnes brancas 45.3 54.7
Peixe 53.7 46.3
Marisco 49.5 50.5
Gorduras e 6leos 20.0 80.0
Leguminosas 23.2 76.8
Pratos preparados 8.4 91.6
Conservas/ Enlatados 22.1 77.9
Ovos 40.0 60.0
Bebidas alcodlicas 3.2 96.8

Nota: Valores em percentagem
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4.2. Tabelas de contingéncia

Para a determinacdo da existéncia ou ndo de relacdo entre as variaveis é essencial
proceder a realizagdo do teste do qui-quadrado, considerando as caracteristicas
demogréficas, sociais e econémicas dos inquiridos. Depois da determinacdo da existéncia de
relagdo entre as varidveis também é essencial analisar o poder da relacdo através da analise
da poténcia de teste, pelo valor alcancado do V de Cramer.

Para cada varidvel dependente selecionada foram realizados seis cruzamentos,
correspondentes as caracteristicas demograficas, sociais e econdmicas dos inquiridos. Dos
cruzamentos realizados verificou-se que a variavel sexo encontra-se relacionada de forma
significativa (p-value < 0,05) com a variavel frequéncia de consumo de carne de bovino, ovino,
suino, conservas/enlatados, bebidas alcodlicas; com a valorizagdo da seguranca da carne de
bovino, carnes brancas, pratos preparados, ovos; com a determinacao de seguranga pela
rotulagem de um produto; com a opinido do consumidor sobre os produtos alimentares
fugirem cada vez mais aos controlos alimentares; com a satisfagdo na seguranca dos
alimentos; com o facto do consumidor considerar que um rétulo de “consumir até” tem um
periodo de validade superior a um que diga “consumir de preferéncia antes de”; com o facto
dos produtos OGM serem perigosos para a salde, pelo que devem ser eliminados das
prateleiras dos supermercados/hipermercados; com a necessidade de proibir as
manipulagBes genéticas em beneficio para a salide; com a disponibilidade na aquisicao de
produtos horticolas, lacteos, carnes brancas, marisco, gorduras e 6leos, leguminosas,
conservas/enlatados, que sejam um pouco mais caros, se fosse assegurada total seguranca;
com a obtencdo de informacdo através da TV, profissionais de saude, radio, jornais e revistas
de atualidade. Também foram observadas outras relagdes entre a variavel idade e a variavel
obtencdo de informacdo através da TV, jornais, revistas de atualidade, revistas de saude,
escola e internet. Por fim, foi identificada uma relagdo entre a variavel rendimento médio
mensal do agregado familiar e a varidvel obtencdo de informacgdo através dos jornais, revistas
de atualidade, revistas de saude, amigos/familiares e instituicées da defesa do consumidor.

Em suma, a variavel sexo esta relacionada com a variavel frequéncia de consumo,
tendo-se aferido que os inquiridos do sexo masculino possuem uma maior frequéncia de
consumo de carne de bovino, suino, conservas/enlatados, em detrimento do sexo feminino
cujo consumo é ocasional.

O baixo valor do V de Cramer (0,145; 0.175; 0.129) e o baixo nivel de significancia

estatisticamente significativo permitem compreender que a associagdo entre estas variaveis é
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baixa. O consumo de carne de ovino é mais habitual e ocasional nos inquiridos do sexo
masculino, do que nos inquiridos do sexo feminino, que manifestam mais um comportamento
abstémio. A associagdo entre as duas variaveis € melhor que as associagdes anteriores, apesar
de se manter baixo (0.205) sendo estatisticamente significativa (p-value = 0.000). Por fim, nas
bebidas alcodlicas, apesar de a relacdo ser melhor que todas as anteriores, continua a ser
fraca, e estatisticamente significativa (V de Cramer=0.276; p-value=0.000), sendo superior para
os inquiridos do sexo masculino.

Do cruzamento entre a variavel sexo e as varidveis relativas ao nivel de seguranca de
determinados produtos, diversos cruzamentos apresentaram resultados estatisticamente
significativos. Os inquiridos do sexo feminino e do sexo masculino consideraram a carne de
bovino (V de Cramer = 0.145; p-value = 0.012) (tabela 12 e 13), carnes brancas (V de Cramer =

0.186; p-value = 0.006) e ovos (V de Cramer = 0.156; p-value = 0.036), como sendo seguros.

Tabela 12 - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e consumo de carne de bovino

Valor Gl Significancia
Assintética
(Bilateral)
Qui-quadrado de 8,8382 2 ,012
Pearson
Razio de 9,201 2 ,010
verossimilhanca
Associagao Linear por 6,574 1 ,010
Linear
N° de Casos Validos 422
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 19,71.

Tabela 13 - V de Cramer entre sexo dos consumidores e consumo e carne de bovino

Valor Significancia
Aproximada
Nominal por Nominal Fi ,145 ,012
V de Cramer ,145 ,012
N° de Casos Validos 422

Porém, o sexo masculino considera o consumo de carne de bovino mais seguro que o
sexo feminino (tabela 14), o que influéncia os habitos de consumo, como foi possivel verificar

nos resultados obtidos anteriormente.
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Tabela 14 - Cruzamento de varidveis entre sexo dos consumidores e consumo de carne de bovino

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome carne de
bovino
Habitual Ocasional Nunca Total
Feminino 78 115 31 224
Sexo dos
consumidores
Masculino 84 103 11 198
Total 162 218 42 422

Fonte: Apéndice 2 - Tabela 2.62. - Cruzamento de varidveis entre sexo dos consumidores e o nivel de
seguranga da carne

Por suavez, osinquiridos de ambos os sexos consideraram os pratos preparados como
sendo neutros, ou seja, nem seguros nem inseguros (V de Cramer = 0.184; p-value = 0.007).

Na questdo sobre se a rotulagem permite determinar se um produto é seguro ou ndo e
a sua relagdo com a variavel sexo, pode aferir-se que os inquiridos de ambos os sexos
consideram que tal é possivel, apesar de o valor ser mais notério no sexo masculino. Com
valores de poténcia do teste reduzidos, a relagdo existe, mas é considerada ténue (V de
Cramer=0.151; p-value=0.008).

Na questdo sobre a opinido do consumidor sobre os produtos alimentares fugirem
cadavez mais aos controlos alimentares, verifica-se uma relagao estatisticamente significativa
entre esta variavel e o sexo, mostrando-se que os inquiridos do sexo feminino mantém uma
opinido neutra, enquanto que os inquiridos do sexo masculino discordam sobre esta
afirmacao (Vde Cramer=0.176; p-value=0.011). Quando solicitada a opinido sobre a satisfacao
na seguranca nos alimentos, nos dias de hoje, os inquiridos de ambos os sexos concordaram
com esta afirmacdo, ou seja, os inquiridos estado satisfeitos com a seguranca dos alimentos (V
de Cramer = 0.220; p-value = 0.000). Em contrapartida, os inquiridos discordam sobre o facto
de o rétulo “consumir até” ter um periodo de validade superior a um que diga “consumir de
preferéncia antes de”, salientando-se o sexo masculino que discorda totalmente com esta
afirmacao (V de Cramer = 0.203; p-value = 0.002).

Do grupo de afirmacgdes sobre organismos geneticamente modificados, pode
observar-se uma relagdo estatisticamente significativa entre duas variaveis e a variavel sexo,
onde os inquiridos do sexo feminino manifestam uma opinido neutra nas duas afirmacdes (“O
consumo de produtos contendo Organismos Geneticamente Modificados (Transgénicos) é
perigoso para a saude, devendo ser eliminados das prateleiras dos

Supermercados/Hipermercados"; “E necessario proibir as manipulacdes genéticas mesmo em
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beneficio para a salude."), em detrimento dos inquiridos do sexo masculino que discordam
com estas afirmacoes (V de Cramer = 0.244; 0.209; p-value = 0.000; 0.001).

Quanto ao facto de pagar mais por um determinado produto alimentar, observa-se a
existéncia de relacOes estatisticamente significativas entre alguns alimentos e o sexo dos
consumidores, como é o caso dos produtos horticolas, onde os inquiridos de ambos os sexos
estariam dispostos a pagar um pouco mais, desde que fossem totalmente seguros e nao
apresentassem riscos para a saude (V de Cramer=0.260; p-value=0.011). Em contrapartida, os
inquiridos de ambos os sexos ndo estariam dispostos a pagar um pouco mais por produtos
lacteos (V de Cramer = 0.210; p-value = 0.041), gorduras e dleos (V de Cramer = 0.380; p-value =
0.000), leguminosas (V de Cramer = 0.391; p-value = 0.000), conservas/enlatados (V de Cramer
= 0.240; p-value = 0.019). Por sua vez, os inquiridos do sexo masculino ndo pagariam mais por
carnes brancas (V de Cramer = 0.470; p-value = 0.000), em detrimento dos inquiridos do sexo
feminino que estariam dispostos a pagar mais por esse tipo de produto. Estes resultados
provenientes do sexo masculino relacionam-se com o facto de considerarem existir um bom
nivel de seguranca nestes produtos, como ja foi mencionado posteriormente, onde o sexo
feminino também demonstrar a mesma opinido, porém revelou que pagaria mais por carnes
brancas. Importa também referir que os inquiridos do sexo masculino pagariam mais por
marisco (V de Cramer = 0.455; p-value = 0.000), ao contrario dos inquiridos do sexo feminino
que nado pagariam mais por esse produto.

Relativamente a obtencdo de informacdo sobre seguranga alimentar observa-se uma
relacdo estatisticamente significativa entre esta variavel e a variavel sexo, nomeadamente nos
seguintes meios: TV, profissionais de saude, radio, jornais e revistas de atualidade. Os
inquiridos do sexo masculino recebem informagdo sobre seguranca alimentar através da TV,
em detrimento dos inquiridos do sexo feminino que afirmam ndo receber este tipo de
informacao neste meio (V de Cramer = 0.240; p-value = 0.000). Em contrapartida, os inquiridos
de ambos os sexos afirmam nao receber informacdo sobre seguranca alimentar através de
qualquer meio de comunicagao social.

Por sua vez, é de realcar a existéncia de relagGes estatisticamente significativas entre
avariavel obtengdo de informacdo sobre seguranga alimentar e a variavel faixa etéria, onde se
observa que todos os inquiridos, a exce¢do dos inquiridos pertencentes a faixa etaria dos 0-24
anos recebem informagdo sobre seguranca alimentar através da TV (V de Cramer = 0.167; p-
value=0.038). Também é de salientar que os inquiridos com idade superior a 65 anos recebem
informacdo sobre seguranca alimentar através de revistas de saude (V de Cramer = 0.250; p-

value =0.000), enquanto que a informacdo da internet é consultada por os inquiridos de todas
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as idades, a exce¢do dos que pertencem a faixa etaria dos 55-64 anos (V de Cramer = 0.199; p-
value = 0.005). Desta forma, é possivel verificar a forte “presencga” da internet no quotidiano.
Quanto a variavel rendimento médio mensal do agregado familiar também se verifica
uma relacdo estatisticamente significativa entre esta variavel e a variavel de obtencdo de
informacao sobre seguranca alimentar, aferindo-se que os inquiridos com rendimentos entre
1000 € - 1500 € recebem informacéo através de revistas de saude (V de Cramer =0.222; p-value

=0.009).

4.3. Analise fatorial

A analise fatorial contribui para organizar a interpreta¢do dos individuos sobre as
coisas, mostrando o respetivo relacionamento / falta de relacionamento entre si. Quando se
trata da relacdo entre as varidveis sem definir os ajustamentos dos resultados a um
determinado modelo, a analise é exploratdria. Quando sdo comparados os resultados obtidos
que formam a hipdtese, a analise é confirmatoria.

Deste modo, a andlise dos componentes principais é um método estatistico
multivariado que permite transformar um conjunto de varidveis quantitativas iniciais
correlacionadas entre si, noutro grupo com um menor numero de variaveis ndo
correlacionadas designadas por componentes principais, que resultam de combinagdes
lineares das variaveis iniciais, reduzindo a complexidade de interpretacdo de dados.

Antes de proceder a analise fatorial importa avaliar a simetria das diferentes
distribuicOes das variaveis, que é obtida através do quociente entre a Skewness e o Std Error, a
partir do qual é aceite ou rejeitada a hipdtese nula, ocorrendo quando o resultado é menor do
que 1.96 (p = 0.05). Se o resultado do quociente for positivo e maior que 1.96, a distribuicdo é
assimétrica positiva ou enviesada a esquerda. Em contrapartida, se o resultado do quociente
for inferior a-1.96, a distribuicdo é assimétrica negativa ou enviesada a direita.

As hipdteses de teste sdo:

HO: A distribuicdo é simétrica

H1: A distribuicdo ndo é simétrica

No presente estudo serdo utilizadas as cinco variaveis correspondentes a opinido dos
consumidores sobre a seguranca dos alimentos, uma vez que apresentaram simetria.
Na tabela 15 observa-se o valor do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que compara as

correlagBes simples com as parciais observadas entre as variaveis, devendo variar entre 0 e 1.
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Os coeficientes de correlagdo parciais, que medem a forca de relacdo entre as variaveis sdo
estimativas das correlagGes entre os fatores Unicos. O KMO perto de 1 indica coeficientes de
correlagdo parciais pequenos, enquanto valores proximos de 0 indicam que a analise fatorial
pode ndo ser uma boa ideia por ndo existir correlacdo entre as variaveis. Valores de KMO
inferiores a 0,5 impossibilitam uma analise fatorial por existir uma fraca correlagdo entre as
variaveis.

Porém, como o valor do KMO é superior a 0.5 (0.526), entdo é possivel realizar a analise

fatorial, apesar da correlacdo entre as variaveis poder variar entre ma e muito boa.

Tabela 15 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,526
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 179,798
Bartlett gl 10

Sig. ,000

Na tabela 16 verifica-se o valor das comunalidades, que varia entre 0 e 1, mostrando o
valor antes e apds a extracdo do nimero desejado de fatores. Sendo 0 quando os fatores
comuns ndo explicam nenhuma varidncia da variavel e 1 quando explicam toda a sua
variancia. As variaveis tém uma forte ligacdo quando sdo a partir de 0,5, ndo se eliminando

nenhuma variavel.

Tabela 16 - Comunalidades

Inicial Extracao
Opinido do consumidor relativamente a indicacdo da data de validade é 1,000 ,632
sindnimo de que os alimentos sdo seguros
Opinido do consumidor relativamente aos produtos alimentares fugirem 1,000 ,735
cada vez mais aos controlos das autoridades sanitarias
Opinido do consumidor relativamente aos restaurantes ndo tomarem as 1,000 ,442
precaugbes necessarias quando manipulam os alimentos
Opinido do consumidor relativamente a satisfacdo a seguranca nos 1,000 ,657
alimentos, nos dias de hoje
Opinido do consumidor relativamente a um produto cujo rétulo refere 1,000 ,398
“consumir até” tem um periodo de validade superior aum que diga
“consumir de preferéncia antes de”.
Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

As comunalidades iniciais sdo iguais a 1, enquanto que apds a extragdo variam entre
0.398 - 0.735, pelo que se elimina a variavel com o valor mais baixo “Opinido do consumidor
relativamente a um produto cujo rétulo refere “consumir até” tem um periodo de validade
superior a um que diga “consumir de preferéncia antes de”.

Assim, o novo valor do KMO com a eliminagdo desta variavel é de 0.518 (tabela 17).
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Tabela 17 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,518
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 169,248
Bartlett gl 6

Sig. ,000

Na tabela 18 observa-se que os valores das comunalidades sdo elevados, ou seja,

existe uma elevada proporcdo da variancia que é explicada por cada uma das componentes

principais, pelo que desta vez ndo é eliminada nenhuma variavel.

Tabela 18 - Comunalidades

alimentos, nos dias de hoje

Inicial Extracao
Opinido do consumidor relativamente a indicagdo da data de validade é 1,000 ,834
sindnimo de que os alimentos sdo seguros
Opinido do consumidor relativamente aos produtos alimentares fugirem 1,000 147
cada vez mais aos controlos das autoridades sanitarias
Opinido do consumidor relativamente aos restaurantes nao tomarem as 1,000 ,503
precaucdes necessarias quando manipulam os alimentos
Opinido do consumidor relativamente a satisfagdo a seguranca nos 1,000 ,668

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Na tabela 19, Varidncia Total Explicada, observa-se a existéncia de dois valores

préprios superiores a 1 (critério de Kaiser), o que significa que dois fatores explicam no seu

todo 68.80% da variancia, ou seja, explicam 68.80% da variabilidade das 4 variaveis originais.

Ou seja, o critério de Kaiser (valores > 1) gera solucGes crediveis para a escolha do nimero de

fatores através de dois critérios: a inclusdo das componentes necessarias a explicagdo de 60%

da variancia e exclusdo as componentes cujos valores proprios sejam <1.

Tabela 19 - Varidncia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas de extragao de Somas de rotagao de
carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de % Total % de %

variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa

1 1,640 40,999 40,999 1,640 40,999 40,999 1,640 40,991 40,991

2 1,112 27,801 68,800 | 1,112 27,801 68,800 | 1,112 27,809 68,800

3 Naa 19,417 88,217

4 AT1 11,783 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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A tabela 20 da Matriz de Componentes mostra os coeficientes que correlacionam as
variaveis com os fatores antes da rotagdo. Se valores forem préximos de 1 existem variaveis

associadas aos componentes correspondentes.

Tabela 20 - Matriz de componente

Componente

1 2
Opinido do consumidor relativamente a indicagdo da data de validade é sindnimo ,075 ,910
de que os alimentos sdo seguros
Opinido do consumidor relativamente aos produtos alimentares fugirem cada vez ,809 ,303
mais aos controlos das autoridades sanitarias
Opinido do consumidor relativamente aos restaurantes ndo tomarem as precaugoes ,565 -,429
necessarias quando manipulam os alimentos
Opinido do consumidor relativamente a satisfacdo a seguranga nos alimentos, nos -,812 ,088
dias de hoje

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
a.2 componentes extraidos.

Contudo, é necessario analisar a matriz dos componentes ap0s a rotacdo (tabela 27).
Através da rotacdo ortogonal (Varimax), é possivel limitar os valores de modo a que cada
variavel se associe apenas a um fator, pelo que quanto menos iteragdes forem necessarias,
melhor os dados se adequam ao modelo. No presente caso, foram necessarias trés iteracdes,

que definiram as variaveis com maior peso numa determinada componente.

Tabela 21 - Matriz de componente rotativa

Componente

1 2
Opinido do consumidor relativamente a indicagdo da data de validade é sindnimo de ,053 ,912
que os alimentos sdo seguros
Opinido do consumidor relativamente aos produtos alimentares fugirem cada vez ,802 ,323
mais aos controlos das autoridades sanitarias
Opinido do consumidor relativamente aos restaurantes ndo tomarem as precaugdes ,575 -,415
necessarias quando manipulam os alimentos
Opinido do consumidor relativamente a satisfacdo a seguranca nos alimentos, nos -,814 ,068
dias de hoje

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.
a. Rotacdo convergida em 3 iteragdes.

Na tabela 22, observam-se os coeficientes que correlacionam as variaveis com os
fatores antes da rotagdo. Quando positivo significa que o valor obtido foi maior do que o
esperado, e vice-versa. Quanto ao nivel de significancia, valores inferiores a 0.05 indicam um
bom fit do modelo, sugerindo que o modelo explicativo encontrado é bom. Neste estudo,
existem 5 valores residuais superiores a 0.05, que corresponde a 83%, pelo que o modelo
explicativo ndo é muito forte, como confirmado pelo valor do KMO. Daqui concluiu-se que,

apesar da realizacdo da analise fatorial, a correlacdo entre as variaveis era razoavel.
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Tabela 22 - Correlagdes reproduzidas

Opinido do
consumidor
relativamente
aindicagdo da
datade
validade é
sinénimo de
que os
alimentos sdo
seguros

Opinido do
consumidor
relativamente
aos produtos
alimentares
fugirem cada
vez mais aos
controlos das
autoridades
sanitarias

Opinido do
consumidor
relativamente
aos
restaurantes
nao tomarem
as precaugoes
necessarias
quando
manipulam os
alimentos

Opinido do
consumidor
relativamente
a satisfacdo a
segurancga
nos
alimentos,
nos dias de
hoje

Opinido do consumidor
relativamente a
indicacdo da data de
validade é sinénimo de
que os alimentos sdo
seguros

,8347

,337

-,348

,019

Opinido do consumidor
relativamente aos
produtos  alimentares
fugirem cada vez mais
aos controlos  das
autoridades sanitarias

,337

74T

,327

-,631

Correlagdo
reproduzida

Opinido do consumidor
relativamente aos
restaurantes nao
tomarem as precaucoes
necessarias quando
manipulam 0s
alimentos

-,348

,327

,503?

-,497

Opinido do consumidor
relativamente a
satisfacdo a seguranca
nos alimentos, nos dias

de hoje

,019

-,631

-,497

,668°

Opinido do consumidor
relativamente a
indicagdo da data de
validade é sinénimo de
que os alimentos sao
seguros

-,155

,249

,034

Opinido do consumidor
relativamente aos
produtos  alimentares
fugirem cada vez mais
aos controlos  das
autoridades sanitarias

-,155

-,119

,155

Residuo®

Opinido do consumidor
relativamente aos
restaurantes nao
tomarem as precaugoes
necessarias quando
manipulam 0s
alimentos

,249

-,119

,250

Opinido do consumidor
relativamente a
satisfacdo a seguranca
nos alimentos, nos dias
de hoje

,034

,155

,250

Método de Extragdo:

Anélise de Componente Principal.
a. Comunalidades reproduzidas
b. Os residuos sdo computados entre as correlagbes observadas e reproduzidas. Ha 5 (83,0%) residuos ndo redundantes
com valores absolutos maiores que 0,05.
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De seguida é realizado o alfa de Cronbach, de modo a verificar a consisténcia interna
de um grupo de variaveis. A consisténcia interna dos fatores define-se como proporc¢ao da
variabilidade nas respostas que resulta de diferencas nos inquiridos. Em concreto, o alfa de
Cronbach define-se como correlacao que se espera obter entre a escala usada e outras escalas
hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de varidveis, que mecam as mesmas
caracteristicas. Os valores do alfa de Cronbach podem dividir-se em: muito boa consisténcia
interna (> 0.9), boa (entre 0.8 - 0.9), razoavel (entre 0.7 - 0.8), fraca (entre 0.6 - 0.7) ou
inadmissivel consisténcia interna (< 0.6) (Pestana & Gageiro, 2014).

Analisando a consisténcia interna do primeiro fator, verifica-se a existéncia de uma

correlagdo positiva entre as duas variaveis, apresentando um valor baixo (0.209) (tabela 23).

Tabela 23 - Matriz de correlagdo entre itens

Opinido do Opinido do consumidor
consumidor relativamente aos
relativamente restaurantes ndo
aos produtos tomarem as precaugdes
alimentares necessarias quando
fugirem cada manipulam os
vez mais aos alimentos

controlos das
autoridades
sanitarias
Opinido do consumidor relativamente aos produtos 1,000 ,209
alimentares fugirem cada vez mais aos controlos das
autoridades sanitarias

Opinido do consumidor relativamente aos restaurantes ,209 1,000
ndo tomarem as precaugBes necessarias quando
manipulam os alimentos

A tabela 24 mostra o valor do alfa de Cronbach, sendo o alfa padronizado e nao
padronizado iguais, uma vez que as variaveis apresentam variancias semelhantes. O valor alfa
de Cronbach (0.345) indica que o fator em estudo possui uma inadmissivel consisténcia
interna. Isto pode dever-se ao facto da eliminagdo da variavel (no inicio da analise fatorial),

pelo que ndo deve ser eliminada qualquer variavel, de modo a aumentar a consisténcia interna

do fator.
Tabela 24 - Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em itens N deitens
padronizados
,345 ,345 2
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Analisando a consisténcia interna do segundo fator, verifica-se a existéncia de uma

correlagdo positiva entre as duas variaveis, apresentando um valor baixo (0.053) (tabela 25).

Tabela 25 - Matriz de correlagdo entre itens

Opinido do Opinido do
consumidor consumidor
relativamente relativamente a
aindicagdo da satisfacdo a
data de seguranga nos
validade é alimentos, nos dias de
sinénimo de hoje
que os
alimentos sao
seguros
Opinido do consumidor relativamente a indicacdo da data 1,000 ,053
de validade é sinénimo de que os alimentos sdo seguros
Opinido do consumidor relativamente a satisfacdo a ,053 1,000
seguranca nos alimentos, nos dias de hoje

A tabela 26 mostra o valor do alfa de Cronbach (0.100), que sugere uma inadmissivel
consisténcia interna. Tal como no primeiro fator, isto pode dever-se ao facto da eliminacao da
variavel (no inicio da andlise fatorial), pelo que ndo deve ser eliminada qualquer variavel, de

modo a aumentar a consisténcia interna do fator.

Tabela 26 - Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em itens N de itens
padronizados
,b100 ,101 2

Em suma, apesar do valor de KMO identificado entre as variaveis ser apenas razoavel e
do alfa de Cronbach mostrar uma inadmissivel consisténcia interna para ambos os fatores, o
valor de KMO possibilitou a realizagdo da analise fatorial. Assim, o fator 1 pode ser designado
por “Desconfianca na Salubridade”, uma vez que é formado por variaveis relacionadas aos
receios que os inquiridos manifestam quando assumem a sua desconfianga sobre os controlos
realizados pelas autoridades sanitarias e sobre a salubridade dos alimentos consumidos em
restaurantes.

Por sua vez, o fator 2 pode ser designado por “Fiddcia na Informag&o”, uma vez que é
formado por variaveis relacionadas a seguranca dos inquiridos sobre as informagGes que

indicam a validade dos produtos e a satisfacdo na seguranca nos alimentos, nos dias de hoje.
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4.4, Analise de clusters

Aanalise de clusters baseou-se na primeira “De uma forma geral, esta preocupado com
a seguranca dos alimentos?” e na terceira pergunta “De uma forma geral, como se considera
sobre os riscos alimentares associados aos alimentos que consome?” do questionario. Para o
efeito, foi realizada através do método de Ward, recorrendo a distancia euclidiana, como
medida de distancia. Esta escolha deve-se a facilidade de leitura dos dados.

Os resultados mostraram a existéncia de trés clusters. O cluster 1 é formado por 231
inquiridos, maioritariamente do sexo feminino (tabela 27), com idades compreendidas entre
os 0-24 anos (tabela 28). Grande parte dos inquiridos pertence a categoria de funcionario
publico (tabela 29), tem ensino secundario (tabela 30), tem um rendimento médio mensal do
agregado familiar maior que 2250 € (tabela 31) e reside no distrito de Evora (tabela 32). O
cluster 2 é formado por 118 inquiridos, maioritariamente do sexo feminino (tabela 27), com
idades compreendidas entre os 25-44 anos (tabela 28), pertencentes a categoria de
funcionario publico (tabela 29), tém licenciatura (tabela 30), tem um rendimento médio
mensal do agregado familiar entre 1750€-2000€ ou maior que 2250€ (tabela 31) e residem no
distrito de Portalegre (tabela 32). Por sua vez, o cluster 3 é formado por 73 inquiridos,
maioritariamente do sexo feminino (tabela 27), com idades compreendidas entre os 45-54
anos (tabela 28), pertencentes a categoria de funcionario publico (tabela 29), tém licenciatura
(tabela 30), tem um rendimento médio mensal do agregado familiar maior que 2250€ (tabela

31) e residem no distrito de Castelo Branco (tabela 32).

Tabela 27 - Andlise de clusters e o0 sexo dos consumidores

Sexo dos consumidores Total
Feminino Masculino
1 117 114 231
Clusters 2 70 48 118
3 37 36 73
Total 224 198 422

Tabela 28 - Andlise de clusters e a faixa etdria dos consumidores

Faixa etdria Total

0-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 ou

anos anos anos anos anos mais

anos
Nbmero de caso 1 63 54 37 40 23 14 231
2 18 27 27 20 16 10 118
de cluster 3 5 18 18 21 10 1 73
Total 86 99 82 81 49 25 422
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Tabela 29 - Andlise de clusters e a situacdo atual de emprego dos consumidores

Situacdo atual de emprego dos consumidores Total
Reformado/a Desempregado/a Estudante Doméstico/a Trabalhador/a Trabalhador/a Funciondrio/a
por conta por conta de publico/a
prépria outrem do
setor privado
1 14 4 52 2 21 62 76 231
Clusters 2 12 3 16 1 16 33 37 118
3 1 0 6 0 14 11 41 73
Total 27 7 74 3 51 106 154 422
Tabela 30 - Andlise de clusters e as habilitagées literdrias dos consumidores
Habilita¢des literarias dos consumidores Total
Ensino Ensino Ensino Licenciatura Pés- Mestrado Doutoramento
Primario Basico Secundario Graduagdo
Numero | 1 2 11 85 78 17 27 11 231
de caso 2 0 7 37 41 9 16 8 118
de 3 0 1 12 29 3 17 11 73
cluster
Total 2 19 134 148 29 60 30 422
Tabela 31 - Rendimento médio mensal do agregado familiar
Rendimento médio mensal do agregado familiar Total
Menor Entre Entre Entre Entre Entre Maior
que 750 € 1000 € 1250 € 1500 € 1750 € que
750 € a 1000 a 1250 a 1500 a 1750 22000 2250 €
€ € € € €
Numero de 1 14 27 18 25 23 31 41 179
caso de 2 4 18 10 13 9 24 24 102
cluster 3 2 2 7 7 9 18 22 67
Total 20 47 35 45 41 73 87 348
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Tabela 32 - Andlise de clusters e o Distrito ou a regido auténoma onde residem os consumidores

Numero de caso de cluster
1 2 3 Total
Aveiro 0 0 10 10
Beja 0 0 25 25
Braga 0 0 4 4
Braganca 0 0 3 3
Castelo Branco 0 0 31 31
Coimbra 9 0 0 9
Evora 91 0 0 91
Faro 61 0 0 61
L. .. | Guarda 5 0 0 5
Dlstf'lto ouregiao Leiria 18 0 0 18
autonomaonde 7 o 47 0 0 47
Ziﬂ::ﬁidots)res Portalegre 0 25 0 25
Porto 0 23 0 23
Santarém 0 18 0 18
Setlbal 0 21 0 21
Vianado Castelo | 0 8 0 8
Vila Real 0 4 0 4
Viseu 0 6 0 6
Acores 0 12 0 12
Madeira 0 1 0 1
Total 231 118 73 422

Ainterpretacdo dos clusters engloba a andlise de todas as variaveis, pelo que é necessario
observar as diferencas entre clusters. Para isso, recorre-se ao teste One-Way Anova (tabela 33),
de modo a identificar as diferencgas estatisticamente significativas entre as médias dos
clusters. Pela analise da variancia afere-se a existéncia de comportamento diferenciado em

algumas variaveis nos 3 clusters, tendo sido eliminados os comportamentos nao significativos.
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Tabela 33 - ANOVA

Cluster Erro F Sig.
Quadrado g Quadrado gl
Médio | Médio

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome 3,216 2 ,306 92 10,50 ,000

carne de bovino 7

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome 5,993 2 ,314 92 19,06 ,000

carne de ovino 6

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome 3,555 2 ,290 92 12,27 ,000

carne de suino 7

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome 4,222 2 ,236 92 17,89 ,000

conservas/enlatados 6

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome 2,240 2 277 92 8,075 ,001

bebidas alcodlicas

Nivel de seguranca da carne de bovino 17,180 2 ,466 92 36,87 ,000
8

Nivel de seguranca das carnes brancas 15,687 2 ,330 92 47,51 ,000
8

Nivel de seguranga dos ovos 7,012 2 ,561 92 12,50 ,000
2

Nivel de seguranca de pratos preparados 16,190 2 ,515 92 31,41 ,000
8

Considera ser possivel pela rotulagem, determinar se 5,098 2 ,386 92 13,19 ,000

um produto é seguro? 9

Opinido do consumidor relativamente aos produtos 28,376 2 ,523 92 54,23 ,000

alimentares fugirem cada vez mais aos controlos das 9

autoridades sanitarias

Opinido do consumidor relativamente a satisfacdo a 11,832 2 ,382 92 30,98 ,000

seguranca nos alimentos, nos dias de hoje 0

Opinido do consumidor relativamente ao consumo 38,665 2 ,394 92 98,24 ,000

de produtos contendo Organismos Geneticamente 9

Modificados é perigoso para a salde, devendo ser

eliminados das prateleiras dos Supermercados/

Hipermercados.

Opinido do consumidor relativamente a necessidade 49,015 2 ,516 92 94,91 ,000

de proibir as manipulagdes genéticas mesmo em 8

beneficio para a sadde.

Pagaria mais por lacticinios ,726 2 ,224 92 3,235 ,046

Pagaria mais por gorduras e dleos 917 2 ,145 92 6,315 ,003

Pagaria mais por leguminosas 1,657 2 ,148 92 11,21 ,000
9

Pagaria mais por conservas/enlatados ,750 2 ,161 92 4,647 ,012

Pagaria mais por carnes brancas 4,258 2 ,163 92 26,07 ,000
7

Pagaria mais por marisco 4,153 2 ,168 92 24,74 ,000
1

Recebeu informagdo sobre seguranga alimentar 4,014 2 ,150 92 26,75 ,000

através da televisdo 1

Recebeu informagdo sobre seguranca alimentar 2,380 2 ,154 92 15,49 ,000

através da internet 9

Na tabela 34 verifica-se que o cluster 1 inclui inquiridos que consomem habitualmente
carne de bovino e carne de suino, ocasionalmente carne de ovino, conservas/enlatados e
bebidas alcodlicas. Quanto ao nivel de seguranca dos alimentos, consideram que a carne de
bovino, carnes brancas e ovos sdao seguros, em detrimento dos pratos preparados, com
opinido neutra. Consideram que a rotulagem ndo determina se um produto é seguro,
discordando com o facto de os produtos alimentares fugirem cada vez mais aos controlos das
autoridades sanitarias, levando-os a mostrar que estdo satisfeitos com a seguranga nos
alimentos, nos dias de hoje. Nos produtos GMO manifestam uma opinido neutra sobre serem
perigosos para a salde e a subsequente eliminacdo das prateleiras dos

supermercados/hipermercados. Por esse motivo, ndo consideram necessaria a proibicdo das
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manipulagdes genéticas mesmo em beneficio para a saude. Declaram que pagariam mais na
compra de produtos horticolas e carnes brancas, desde que ndo fossem um risco para a satde.
Por fim, estes inquiridos afirmam que recebem informacdo sobre seguranca alimentar através

daTV.

Tabela 34 - Andlise de clusters

Cluster
2

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome carne de bovino
Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome carne de ovino
Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome carne de suino
Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome conservas/enlatados
Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome bebidas alcodlicas
Nivel de seguranga da carne de bovino

Nivel de seguranga das carnes brancas

Nivel de seguranga dos ovos

Nivel de seguranga de pratos preparados

Considera ser possivel pela rotulagem, determinar se um produto é
seguro?

Opinido do consumidor relativamente aos produtos alimentares fugirem 2 1 3
cada vez mais aos controlos das autoridades sanitarias
Opinido do consumidor relativamente a satisfagdo a seguranca nos 4 4 3
alimentos, nos dias de hoje
Opinido do consumidor relativamente ao consumo de produtos 3 5 4
contendo Organismos Geneticamente Modificados é perigoso para a
saude, devendo ser eliminados das prateleiras dos Supermercados/
Hipermercados.

Opinido do consumidor relativamente a necessidade de proibir as 2 5 3
manipulagdes genéticas mesmo em beneficio para a saude.

Pagaria mais por horticolas

Pagaria mais por lacticinios

Pagaria mais por gorduras e 6leos

Pagaria mais por leguminosas

Pagaria mais por conservas/enlatados

Pagaria mais por carnes brancas

Pagaria mais por marisco

Recebeu informagdo sobre seguranca alimentar através da televisdo
Recebeu informagdo sobre seguranca alimentar através da internet

Niw|d[s|n[N(N|=[N|= -
S 3V) NG NN VNG O g I O Y
N v |w w NN NN | w

OlR|O|R|O|O|O|O |+
Rl |lO|l0O|O|O(O |+
RlO|lO|R|O|O|O|O |+

O cluster 2 é formado pelos inquiridos que consomem habitualmente carne de suino e
conservas/enlatados, consumindo ocasionalmente carne de bovino, carne de ovino e bebidas
alcodlicas. Quanto ao nivel de seguranca dos alimentos, tal como o cluster 1, este cluster
também considera que a carne de bovino, carnes brancas e ovos sdo seguros, em detrimento
dos pratos preparados sob os quais manifestam uma opinido neutra. Em contrapartida do
cluster 1, consideram que a rotulagem determina se um produto é seguro, discordando com o
facto de os produtos alimentares fugirem cada vez mais aos controlos das autoridades
sanitarias, levando-os a mostrar que estdo satisfeitos com a seguranca nos alimentos, nos dias
de hoje. Nos produtos GMO verifica-se que os inquiridos concordam totalmente sobre estes
serem perigosos para a saude e a subsequente eliminagdo das prateleiras dos

supermercados/hipermercados, assim como, sobre a proibicdo das manipula¢des genéticas
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mesmo em beneficio para a saude. Estes inquiridos declaram que pagariam mais na compra
de produtos horticolas e marisco, desde que ndo fossem um risco para a saude. Por fim, estes
inquiridos afirmam que recebem informacdo sobre seguranga alimentar através da TV e da
internet.

Por ultimo, o cluster 3 é formado por consumidores ocasionais de carne de bovino,
carne de ovino, carne de suino, conservas/enlatados e bebidas alcodlicas. Quanto ao nivel de
seguranca dos alimentos, consideram que a carne de bovino e os pratos preparados sao
inseguros, em detrimento das carnes brancas e ovos, sob os quais manifestam opinido neutra.
Tal como o cluster 1, consideram que a rotulagem ndo determina se um produto é seguro,
apresentando uma opinido neutra sobre o facto de os produtos alimentares fugirem cada vez
mais aos controlos das autoridades sanitarias e sobre a satisfacdo com a seguranca nos
alimentos, nos dias de hoje. Nos produtos GMO verifica-se que os inquiridos concordam sobre
estes serem perigosos para a salde e a subsequente eliminagdo das prateleiras dos
supermercados/hipermercados, sendo neutros na proibicdo das manipulagdes genéticas
mesmo em beneficio para a sadde. Estes inquiridos declaram que pagariam mais na compra
de produtos horticolas e carnes brancas, desde que ndo fossem um risco para a saude. Por fim,
estes inquiridos afirmam que recebem informagdo sobre seguranca alimentar através da

internet.

Apds a apresentacdo dos resultados obtidos no presente estudo e, uma vez que este
se baseou no estudo realizado por Toscano (2006), importa proceder a
comparagao/confrontacao com os resultados obtidos pelo mesmo.

Na tabela 35 encontram-se as carateristicas sociodemograficas e econdmicas de
ambos os estudos, onde é possivel verificar que existem mais inquiridos do sexo feminino nos
dois trabalhos. A faixa etaria com maior nimero de inquiridos é a entre os 25-34 anos, em
ambos os estudos, acrescentando o facto de que entre 0s 55-64 anos e 0s 65 anos ou Mais sao
aquelas em que se verifica um menor nimero de respostas. Porém, no presente estudo existe
um aumento do nimero de individuos nas mesmas, o que pode estar associado a facilidade
no acesso aos novos meios de comunicagdo. As categorias que mais se destacam na situagao
atual de emprego nos dois estudos sdo “ser funcionario publico”, “ser trabalhador por conta
de outrem” e “ser estudante”, é de frisar que neste estudo ha um maior nimero de reformados.

Verifica-se que em ambos os estudos, uma grande parte dos inquiridos apresentam curso

superior. Destaca-se neste estudo uma frequéncia de 267 para quem possui estudos
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superiores e na investigacdo de Toscano 293 para a op¢ao anteriormente referida. Ainda na
tabela 35, é importante referir que no presente estudo a maioria dos inquiridos habitam no
Alentejo (141), ao passo que no estudo de Toscano (2006) a regido do Norte (136) assume maior
destaque. As regides que apresentaram menor frequéncia em ambos os estudos foram os

Acores e a Madeira.

Tabela 35 - Carateristicas sociodemogrdficas e econémicas da amostra do presente estudo e da amostra
de Toscano (2006)

Presente estudo Toscano (2006)
Variaveis Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
Sexo Mastlzu.lino 198 46,9% 186 48,4%
Feminino 224 53,1% 198 51,6%
0-24 anos 86 20,4% 73 19,0%
25-34 anos 99 23,5% 134 34,9%
Faixa etéria 35-44 anos 82 19,4% 74 19,3%
45-54 anos 81 19,2% 73 19,0%
55-64 anos 49 11,6% 27 7,0%
65 anos ou mais 25 5,9% 3 0,8%
Reformado/a 27 6,4% 7 1,8%
Desempregado/a 7 1,7% 5 1,3%
Estudante 74 17,5% 68 17,7%
Situacio atual de Doméstico/a 3 0,7% 1 0,3%
emprego Trabalha/dor/a por 51 12,1% 38 9,9%
conta propria
Trabalhador/a por 106 25,1% 83 21,6%
conta de outrem
Funcionario/a publica 154 36,5% 182 47,4%
Ensino Priméario 2 0,5% 2 0,5%
Ensino Basico 19 4,5% 17 4,4%
L Ensino Secundario 134 31,8% 72 18,8%
I-'Iabl!lliagoes Licenciatura 148 35,1%
literarias Pés-graduacgéo 29 6,9%
Mestrado 60 14,2% 293 76,3%
Doutoramento 30 7,1%
Norte 19 4,4% 136 35,4%
Centro 79 18,7% 87 22,7%
Regido onde Lisboa e Vale do Tejo 86 20,4% 100 26,0%
. Alentejo 141 33,4% 28 7,3%
habita
Faro 61 14,5% 16 4,2%
Acores 12 2,8% 8 2,1%
Madeira 1 0,2% 9 2,3%

No que diz respeito a seguranca alimentar e comportamento do consumidor, na
variavel referente aos niveis de preocupagdo para com a seguranca alimentar (tabela 36) pode-
se observar que no presente estudo os inquiridos estdo mais preocupados (52,8%) do que no
estudo de Toscano (2006) (42,71%). Neste Ultimo estudo ha uma maior percentagem de
consumidores que apresenta o mesmo nivel de preocupacdo que no ano passado, cerca de

54,95%, do que no atual estudo (45,7%). Relativamente a melhoria da seguranca dos produtos
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através da opinido do consumidor, os inquiridos de ambos os estudos consideram que é
importante. Ainda na tabela 36, o nivel de conhecimento sobre os riscos alimentares
associados aos alimentos que consomem, constatou-se que ha um maior nimero de
inquiridos neste estudo que se consideram informados (65,2%) do que no estudo de Toscano
(2006), porém neste Ultimo, existe mais individuos (30,99%) que afirmam estar malinformados

comparativamente com os resultados obtidos na corrente investiga¢ao (14,2%).

Tabela 36 - Seqguranga alimentar e comportamento do consumidor

Presente Toscano
estudo (2006)
Varidveis Percentagem Percentagem
Menos que no ano passado 1,2% 2,08%
Niveis de preocupac¢do paracoma O mesmo que no ano passado 45,7% 54,95%
seguranca alimentar Mais que no ano passado 52,8% 42,71%
NS/NR 0,2% 0,26%
Muito importante 41,7% 40,10%
Importante 45,3% 43,23%
Melhoria da seguranca dos Neutro 7,8% 9,64%
produtos Pouco importante 3,1% 5,73%
Nada importante 1,4% 0,52%
NS/NR 0,7% 0,78%
Muito bem informado 4,7% 3,13%
Nivel de conhecimento sobre os Bem informado 65,2% 45,31%
riscos alimentares associados aos Neutro 14,5% 18,23%
. Mal informado 14,2% 30,99%
alimentos que consome . .
Muito mal informado 1,2% 2,08%
NS/NR 0,2% 0,26%

Na tabela 37 encontram-se os resultados referentes a percegdo da seguranca para
determinados alimentos, as respostas obtidas nos dois estudos revelam que as gorduras e
Oleos/azeites, as frutas, os lacticinios, as horticolas, o peixe e as conservas/enlatados sdo
aqueles que transmitem mais seguranca. Os alimentos que transmitem menos seguranga ou
que suscitam mais duvidas quanto a mesma sdo os pratos preparados, no qual se obteve uma
percentagem de 17,8% neste estudo e de 15,36% no de Toscano (2006) de consumidores que
os consideram seguros, bem como o marisco onde 42,7% no presente estudo e 42,71% no
estudo de Toscano (2006) expressam uma opinido neutra acerca deste produto. No que se
refere a carne, a que transmite mais seguranca no atual estudo sdo as carnes brancas (sendo
a que apresenta mais inseguranca no estudo de Toscano (2006)) e a que evidencia menos
seguranca é a de bovino. Estes resultados podem estar relacionados com as doencas de
origem alimentar, que originaram das mais acentuadas crises alimentares (gripe das aves e
BSE). A gripe das aves como estava a decorrer na altura em que estudo foi realizado pode ter

influenciado os resultados obtidos na carne branca. Um ponto importante a salientar sdao os
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resultados conseguidos nos ovos pois no presente estudo tém uma percentagem de 54,3% de
como sdo seguros enquanto que no estudo de Toscano (2006) s6 18,23% dos inquiridos

acreditam que sdo seguros (32,03% assumem que ndo Seguros).

Tabela 37 - Percecdo de seqguranga para determinados alimentos

Alimentos /
~ Extremamente Extremamente
Percecdo de . Inseguro Neutro Seguro
inseguro seguro
Seguranca
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano

estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)
Frutas 1,9% 1,30% 15,2% 11,46% 19,0% 23,44% 59,5% 52,34% 4,5% 11,46%
Horticolas 2,4% 1,82% 15,4% 13,80% 19,0% 23,44% 58,3% 50,52% 5,0% 10,42%
Lacticinios 3,1% 1,04% 12,6% 4,95% 19,7% 20,83% 57,1% 58,07% 7,6% 15,10%
Carne de bovino 5,5% 3,65% 24,4% 18,23% 26,5% 38,80% 41,0% 37,76% 2,6% 1,56%
Carne de ovino 5,5% 2,60% 20,1% 13,80% 33,6% 43,49% 38,6% 37,76% 2,1% 2,34%
Carne de suino 5,7% 2,60% 23,2% 16,15% 28,9% 39,84% 40,3% 39,84% 1,9%0s 1,56%
Carnes 4.7% 3,91% 16,6% 19,27% 25,8% 40,36% 50,2% 34,64% 2,6% 1,82%

brancas/Frango
Peixe 2.4% 1,04% 19,7% 13,80% 21,1% 31,25% 53,1% 50,26% 3,8% 3,65%
Marisco 5.9% 3,39% 23,9% 25,26% 42,7% 42,71% 25,4% 27,34% 2,1% 1,30%
Pratos preparados 15,2% 10,68% 24,9% 34,64% 38,4% 38,54% 17,8% 15,36% 3,8% 0,78%
Conservas/enlatados 2,6% 3,65% 16,4% 13,28% 25,6% 39,06% 48,1% 38,02% 7,3% 5,99%
Ovos 2,8% 4,43% 15,9% 32,03% 23,2% 44,53% 54,3% 18,23% 3,8% 0,78%
Bebidas 4.5% 1,56% 10,2% 3,39% 31,5% 24,74% 45,5% 51,56% 8,3% 18,75%

alcodlicas/Vinho

Gorduras e 2,8% 1,30% 12,6% 2,86% 28,4% 10,68% 52,4% 55,73% 3,8% 29,43%
Sleos/Azeite

Na valorizacdo de produtos saudaveis/ ndo saudaveis (tabela 38), os considerados nao
saudaveis em ambos os estudos continham residuos de pesticidas nos niveis permitidos,
frutas e hortalicas coradas artificialmente, carne proveniente de animais tratados com
hormonas nos niveis permitidos e, carne de animais tratados com antibidticos nos niveis
permitidos. Em Toscano (2006) as frutas e hortalicas coradas artificialmente (54,43%) e os
alimentos que continham residuos de pesticidas nos niveis permitidos (47,40%) eram os que
apresentavam uma percentagem mais elevada nos pouco saudaveis. Falta de conhecimento e
davidas na seguranca alimentar sdo percetiveis devido ao facto de os inquiridos terem uma
resposta neutra em algumas tematicas, existindo em ambos os estudos uma alta proporcdo

de alimentos importados.
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Tabela 38 - Valorizagdo de produtos sauddveis / ndo sauddveis

Alimentos /

Y Nao saudaveis Pouco saudaveis Neutro Saudaveis Muito saudaveis
Saudaveis

Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano
estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)

Carne 17,3% 13,28% 45,3% 36,98% 25,4% 33,85% 11,4% 15,63% 0,7% 0,26%
proveniente de

animais tratados

com antibidticos

nos niveis

permitidos

Alimentos 4,5% 3,13% 34,6% 16,41% 30,1% 44,53% 28,2% 35,16% 2,6% 0,78%
preparados em

casa com ovos

como  matéria-

prima, tais como

gelados e

maioneses

Carne 21,6% 15,36% 42,9% 45,05% 27,7% 31,25% 7,1% 8,33% 0,7%

proveniente de

animais tratados

com hormonas

nos niveis

permitidos

Frutas e 28,9% 27,08% 45,7% 54,43% 20,6% 16,41% 4,3% 2,08% 0,5%
hortalicas

coradas

artificialmente

Comer carne crua 59,7% 59,38% 33,4% 30,73% 5,9% 8,33% 0,9% 1,56%

Alimentos  que 28,7% 34,38% 46,0% 47,40% 20,9% 15,10% 4,0% 3,13% 0,5%

contém residuos

de pesticidas nos

niveis permitidos

Comer carne que 14,5% 10,68% 26,5% 30,73% 29,9% 39,84% 27,7% 18,23% 1,4% 0,52%
foi cozinhada e

congelada em

estabelecimentos

especializados

Alimentos  que 13,3% 9,90% 41,7% 42,19% 34,6% 40,36% 9,7% 7,55% 0,7%

contém aditivos

ou conservantes

permitidos

Alimentos 9,5% 4,69% 21,1% 14,32% 53,3% 74,74% 15,2% 5,99% 0,9% 0,26%
importados

Alimentos  com 27,0% 19,53% 30,8% 36,20% 30,8% 38,02% 10,0% 5,73% 1,4% 0,52%
pequenas

quantidades de

Organismos

Geneticamente

Modificados

(Transgénicos)

No que toca a seguranca na cadeia comercial (tabela 39) é notério no estudo de
Toscano (2006) que os inquiridos apresentaram respostas neutras e uma maior inseguranca
perante a mesma do que no presente estudo. Como é possivel observar, nos dois estudos o
local que é considerado mais seguro sdo os mercados de produtos frescos em contrapartida o
local menos seguro sao as vendas de rua/vendas ambulantes. No presente estudo os

restaurantes com servico ao domicilio (53,3%) apresentam uma opinido neutra mais
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acentuada por parte dos consumidores e no estudo de Toscano (2006) revela-se ser as

pastelarias/cafetarias (59,38%).

Tabela 39 - Seqguranga na cadeia comercial

. . Extremamente Extremamente
Cadeia comercial / Seguranca N Inseguro Neutro Seguro
inseguro seguro
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano
estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)
Restaurantes 2,4% 0,78% 17,1% 28,13% 31,0% 55,99% 48,3% 15,10% 1,2%
Restaurante de fast-food 10,2% 19,79% 24,2% 43,23% 24,9% 27,08% 39,1% 9,38% 1,7% 0,52%
Hipermercados/Supermercados 1,7% 1,30% 9,5% 8,85% 23,5% 41,93% 63,7% 46,88% 1,7% 1,04%
Restaurantes com servi¢co ao 3,3% 2,86% 23,5% 37,50% 53,3% 50,26% 19,2% 9,11% 0,7% 0,26%
domicilio
Lojas 24 horas (bombas de 7,6% 8,59% 29,1% 32,81% 48,6% 47,40% 14,0% 11,20% 0,7%
gasolina)
Mercado de produtos frescos 0,5% 0,52% 4,3% 10,94% 22,3% 35,94% 64,2% 48,70% 8,8% 3,91%
Vendas de rua/Vendas 10,0% 21,09% 33,2% 52,34% 48,6% 21,88% 7,8% 4,69% 0,5%
ambulantes
Pastelarias/Cafetarias 0,9% 0,52% 12,6% 14,84% 31,0% 59,38% 53,8% 24,74% 1,7% 0,52%
Cantinas 2,8% 3,65% 14,9% 25,26% 43,6% 51,82% 37,0% 18,75% 1,7% 0,52%

Na tabela 40, consegue-se analisar que mais uma vez os consumidores neste estudo
ddo uma melhor classificagdo a todas as etapas da cadeia comercial do que no estudo de
Toscano (2006). O armazenamento em casa apresenta-se em ambos os estudos como a etapa
mais segura (60,2% no presente estudo e 51,04% no de Toscano (2006)), reforcando a
confianca que os consumidores tém nas suas praticas. O transporte foi considerado o mais
inseguro em ambos os estudos, ao que na investigacdo de Toscano (2006) também tem a
classificagao mais elevada em extremamente inseguro (7,03%).

Na eficacia das praticas destinadas a diminuir o risco de contrair doencas através dos
alimentos (tabela 41), em ambos os estudos sdo vistas pela maioria dos participantes como
eficazes. Destaca-se a pratica de cozinhar a carne como a mais eficaz em Toscano (2006) com
64,06% de respostas e a pratica de lavar as maos antes de comer como muito eficaz. Verifica-
se no presente estudo que a pratica mais eficaz é o uso de detergente antibacteriano (53,8%)
e tal como no estudo anterior a pratica de lavar as maos antes de comer é vista como muito

eficaz (50,2%).
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Tabela 40 - Risco que cada uma das etapas da cadeia comercial oferece para a sequranga dos alimentos

Etapas / Extremamente Extremamente
. Inseguro Neutro Seguro
Seguranca inseguro seguro
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano

estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)
Producdo 3,1% 4,43% 17,8% 18,49% 22,5% 40,36% 54,7% 33,59% 1,9% 3,13%
Transporte 2,6% 7,03% 30,3% 38,80% 27,3% 41,41% 39,1% 11,72% 0,7% 1,04%
Embalagem 1,9% 2,86% 15,9% 18,49% 24.2% 40,63% 54, 7% 35,16% 3,3% 2,86%
Armazenamento 4,0% 3,13% 11,4% 17,97% 32,9% 49,74% 49,5% 28,39% 2,1% 0,78%
em estantes nos
supermercados
Armazenamento 1,4% 0,78% 7,1% 10,16% 23,0% 33,33% 60,2% 51,04% 8,3% 4,69%
em casa

originou o maior nimero de respostas neutras (42,45%) em Toscano (2006), que pode estar

relacionada com duvidas sobre seguranga alimentar. Acerca da pratica de limpar as bancadas

A prética de usar utensilios separados para cozinhar carne e produtos ndo carnicos

da cozinha com um pano humido ou com papel de cozinha, os participantes do atual estudo

mostraram deter de um maior conhecimento (45% em eficaz e 6,4% em muito eficaz)

comparativamente com as respostas obtidas no trabalho de Toscano (2006) (51,04% em eficaz

e em muito eficaz 25,52%). Também neste estudo o manifestado conhecimento reduzido

nesta pratica foi mais evidente.

Tabela 41 - Eficdcia das prdticas destinadas a diminuir o risco de contrair doengas através dos alimentos

Pra.tlf a.s / Ineficaz Pouco eficaz Neutro Eficaz Muito eficaz
Eficacia
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano
estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)
Cozinhar a 0,5% 1,56% 14,0% 6,51% 9,5% 10,68% 50,2% 64,06% 25,8% 17,19%
carne
Colocarosovos  3,3% 7,03% 10,7% 13,02% 26,1% 27,34% 52,4% 47,14% 7,6% 5,47%
no frigorifico
Usar utensilios  0,9% 10,42% 5,0% 15,10% 21,8% 42,45% 48,6% 25,26% 23,7% 6,77%
separados para
cozinhar carne
e produtos ndo
carnicos
Lavar as m3os 0,2% 1,30% 0,9% 3,65% 4,0% 6,51% 44,5% 42,19% 50,2% 46,35%
antes de comer
Usar 1,4% 3,13% 3,1% 8,59% 17,3% 23,96% 53,8% 44,79% 24,4% 19,53%
detergentes
antibacterianos
Limpar as  7,3% 2,34% 17,1% 5,47% 24.2% 15,63% 45,0% 51,04% 6,4% 25,52%

bancadas da
cozinha com

um pano
himido ou com
papel de
cozinha
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Na tabela 42, compreende-se que neste estudo os inquiridos apontaram que os meios de
comunicagdo nao influenciam os seus habitos de compra e de consumo alimentar (63,3%),
enquanto que no estudo de Toscano (2006) apesar de 48,7% afirmarem que ndo sao
influenciados, 47,40% dos inquiridos afirmaram que sdo. Nos Ultimos 6 meses, os participantes
afirmaram que as fontes de informacao onde obtiveram mais informacao acerca da seguranca

alimentar foi na TV (no estudo de Toscano (2006) com 69,53%) e a internet (no presente estudo

com 65,9%).
Tabela 42 - Fontes de informagdo
Presente Toscano
estudo (2006)
Variaveis Percentagem  Percentagem
Sente-se influenciado pelos meios Sim 32,9% 47,40%
de comunicag&o nos seus habitos N3o 62,3% 48,70%
de compra e de consumo
alimentar? NS/NR 4, 7% 3,91%
Onde recebeu informa¢do, nos TV 57,6% 69,53%
ultimos 6 meses, sobre seguranga Profissionais de salide 33,9% 26,30%
alimentar? Radio 13,5% 19,27%
’ Jornais 28,7% 51,56%
Revistas de atualidade 24,9% 27,60%
Revistas de satude 36,7% 35,42%
Amigos/familiares 27,5% 36,46%
Ecologistas 10,4% 7,29%
Escola 16,4% 7,81%
Internet 65,9% 45,57%
Instituicdes da defesa do 30,3% 43,49%
consumidor
InstituicBes publicas 20,1% 20,31%

Quanto as informacgdes contidas na rotulagem (tabela 43), em ambos os estudos leem
frequentemente os rétulos antes de comprar um produto (56,9% para este estudo e 54,43%
para o estudo de Toscano (2006)), é de evidenciar o facto de que 3,1% dos participantes nunca
leem os rétulos no presente estudo, para os 1,04% no estudo de Toscano (2006). Em relagdo a
possibilidade de determinar se um produto é seguro através da rotulagem, no estudo atual
53,3% afirmam que sim e no de Toscano (2006) 57,55% alegam que ndo. Nos dois estudos, a
informacdo que figura nos rétulos é vista como verdadeira e que nao é possivel determinar a
presenca de OGM através dos mesmos. Ainda referente a tabela 43, o desconhecimento acerca

dos organismos geneticamente modificados é mais percetivel no estudo de Toscano (2006)
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gue obteve 69,79% de respostas para “ndo” ao passo que no presente estudo foi obtido 41,7%

para a mesma.

Tabela 43 - Atencdo ds informagdes contidas na rotulagem

Presente estudo Toscano (2006)
Varidveis Percentagem Percentagem
Lé a informac@o contida nos Sempre 17,8% 15,63%
rétulos antes de comprar um Frequentemente 56,9% 54,43%
produto? Algumas vezes 22,0% 28,91%
Nunca 3,1%% 1,04%
Considera ser possivel pela Sim 53,3% 32,81%
. Nao 35,1% 57,55%
rotulagem determinar se um
NS/MR 11,6% 9,64%
produto é seguro?
Considera que a informagdo que Verdadeiro 73,5% 64,84%
fi ’ .. Falsa 4,0% 6,77%
igura nos rotulos é:
NS/NR 22,5% 28,39%
Considera ser possivel determinar Sim 38,4% 10,16%
a presenca de Organismos Ndo 41,7% 69,79%
NS/NR 19,9% 20,05%

Geneticamente Modificados pela

leitura do rétulo dos produtos?

Na tabela 44, estdo presentes os resultados acerca da frequéncia de leitura das

informagdes que estdo contidas nos rotulos nos quais se real¢a, em ambos os estudos, o prazo

de validade em que a percentagem de participantes que leem sempre o mesmo é de 64,2% no

presente estudo e de 84,64% no estudo de Toscano (2006).

Tabela 44 - Com que frequéncia I as sequintes informagGes contidas nos rotulos?

Informacgoes

. Nunca Algumas vezes Frequentemente Sempre
| Frequéncia
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano
estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)
Lista de 1,7% 0,78% 25,4% 26,04% 55,0% 52,34% 18,0% 20,83%
ingredientes
Energia 5,0% 30,8% 48,1% 16,1%
(calorias)
Prazo de 0,9% 0,26% 5,2% 1,56% 29,6% 13,54% 64,2% 84,64%
validade
Origem do 4,5% 6,51% 25,6% 28,39% 41,2% 35,42% 28,2% 29,69%
produto

Por fim, temos a atitude face a seguranca dos alimentos (tabela 45) na qual os

consumidores, nos dois estudos, discordam que a seguranca se relaciona com a indica¢do
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data de validade e com os produtos alimentares fugirem aos controlos das autoridades
sanitaria. Apesar disso, destaca-se que 52,08% dos participantes no estudo de Toscano (2006)
concordam que os restaurantes ndo tomam precaucdes e que 51,4% dos participantes no
atual estudo concordam que se deve aguardar para saber mais sobre os OGM. Além do mais
importa citar que neste estudo 50,2% dos inquiridos sentem-se satisfeitos com a seguranca
nos alimentos em contrapartida no estudo de Toscano (2006) s6 25,78% concordam com tal,

sendo evidente que ha uma maior insatisfagdo com a seguranca nessa investigagao.

Tabela 45 - Atitude face a sequranca dos alimentos

Atitude / Concordo . Discordo
Concordo Neutro Discordo
Seguranga totalmente totalmente
Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano Presente Toscano

estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006) estudo (2006)

Indicar a data de 3,1% 2,34% 17,1% 29,17% 23,0% 22,66% 46,0% 36,72% 10,9% 9,11%

validade

Os produtos 2,8% 4,17% 19,2% 28,13% 24,9% 28,13% 44,1% 35,68% 9,0% 3,91%

alimentares

fogem aos

controlos das

autoridades

sanitarias

Os restaurantes 12,3% 10,42% 28,95 52,08% 31,0% 30,47% 27,0% 6,77% 0,7% 0,26%

ndo tomam

precaugdes

necessarias

Satisfeitocom a 2,8% 1,04% 50,2% 25,78% 25,8% 39,58% 17,8% 27,86% 3,3% 5,73%
seguranga nos
alimentos

Organismos
Geneticamente
Modificados

Uso de menos 1,9% 1,56% 17,8% 19,53% 46,0% 48,44% 23,0% 21,61% 11,4% 8,85%
pesticidas e

preservara

natureza

Aguardar para 14,2% 23,96% 51,4% 49,22% 25,4% 22,40% 7,3% 2,60% 1,7% 1,82%
saber mais sobre
este tipo de

produtos

Consumo 10,4% 6,51% 18,5% 13,02% 37,9% 55,73% 30,6% 21,88% 2,6% 2,86%
perigoso para a

saude

Proibicao de 10,2% 5,99% 14,25 10,68% 35,8% 41,67% 31,5% 3L,77% 8,3% 9,90%

manipula¢des
genéticas em
beneficio para a
salde
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Capitulo V - Considerag6es Finais

Este capitulo apresenta as principais conclusdes do estudo realizado, assim como as

suas limitacOes e as pistas para pesquisas futuras.

6.1 Conclusao

A alimentagdo é uma necessidade basica na vida de qualquer ser vivo, pelo que, o
contacto com os alimentos é inevitavel, quer seja na compra ou consumo. Apesar da existéncia
de uma grande interacgdo, a relagcao com os alimentos pode ndo ser a mais adequada e, ainda
que na atualidade tenha acesso a uma infindavel variedade de informagdes em tempo real, tal
pode nao significar que esteja mais informado.

Nesta perspetiva, a seguranca alimentar é importante e, embora possa ndo ter o
devido reconhecimento, quando surgem noticias de crises ou desordens alimentares, é-lhe
dada maior atengdo do que a que ocorre em circunstancias de rotina.

Efetivamente, os consumidores cada vez mais tém uma preocupag¢dao com a
alimentacdo, modificando os préprios habitos alimentares para desfrutarem de alimentos
saudaveis. Ainda assim, ndo existe uma alimentagdo saudavel sem a existéncia de alimentos
seguros (Estrela, 2018). Para esse fim, é necessario que os consumidores possuam a percecdo
de como fazer compras responsaveis e também, da adequada pratica no manuseio dos
alimentos.

Face aos poucos estudos realizados em Portugal sobre os consumidores e a seguranca
alimentar, este trabalho proporciona um reforco no conhecimento até entdo presente. O
principal objetivo foi o de estudar o comportamento do consumidor portugués em relagdo a
seguranca alimentar, percebendo a importancia que a mesma assume no seu dia-a-dia
mediante a analise do seu conhecimento e do seu grau de preocupagao relativamente a
segurancga alimentar, a compreensdo da importancia que o consumidor portugués atribui a
seguranca alimentar depende do tipo de alimento, a determinagdo da importancia que a
certificacdo apresenta, a avaliacdo do consumidor portugués quando realiza a leitura dos
rotulos se conhece e se valoriza a informagdo apresentada e a identificagdo se os rotulos
influenciam as compras.

Por meio dos dados recolhidos e analisados obtiveram-se resultados que permitem

conclusGes que se encontram repartidas por cada objetivo especifico.
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No que se refere ao primeiro objetivo de analisar o conhecimento e o grau de
preocupacao do consumidor portugués relativamente a seguranca alimentar, numa primeira
abordagem os consumidores revelam sentir uma maior preocupagao com este assunto, mas
quando questionados novamente sobre a sua atitude com a seguranca alimentar afirmaram
que nos dias de hoje se sentem satisfeitos com a mesma. Porém, quando comparada com
outras tematicas atuais, a seguranca alimentar ndo revela ser das principais preocupacdes,
mas sim as altera¢des climaticas e as doencas oncoldgicas. No momento de compra de
produtos alimentares, a seguranca alimentar revela ser um dos fatores mais importantes a ter
em conta. Consideram os pesticidas, as dioxinas e as hormonas como sendo 0s riscos
alimentares associados aos alimentos consumidos que mais os preocupam. Quando surgem
informacdes sobre alimentos que tém impacto negativo na saide humana as atitudes mais
usadas sao o abandono da compra do produto alimentar e ter evitado por uns tempos o
consumo do produto envolvido. A maioria dos consumidores declara que é seguro consumir
ou comprar alimentos em mercados de produtos frescos, hipermercados/supermercados e
pastelarias/cafetarias e inseguro comprar ou consumir em vendas de rua/vendas ambulantes,
lojas 24 horas e restaurantes com servico ao domicilio. Concordam que se deva de aguardar
para saber mais sobre os OGM.

Consideram-se bem informados acerca do tema da seguranca alimentar e sobre os
riscos alimentares, assim como afirmam que é facil obter informagdo sobre a seguranca
alimentar. A mesma ¢é recebida principalmente através da internet e televisdo. Os
cientistas/investigadores sdo a fonte que transmite mais confianga para se informarem em
caso de ocorrer uma crise alimentar. Garantem ter todo o cuidado na preparacao dos
alimentos, porém afirmam que é eficaz limpar as bancadas da cozinha com um pano hiimido
ou com papel de cozinha, o que é uma pratica incorreta revelando algum desconhecimento
por parte dos consumidores. Observam a etapa de colocarem os alimentos em casa como
sendo extremamente seguro e a etapa do transporte como sendo a mais insegura.

Relativamente ao segundo objetivo especifico de compreender se aimportancia que o
consumidor portugués atribui a seguranca alimentar depende do tipo de alimento, os
consumidores consideraram as leguminosas, as bebidas alcodlicas, os lacticinios e as
conservas como sendo extremamente seguros, ao passo que alegaram que os pratos
preparados, o marisco, a carne de suino, a carne de bovino e a carne de ovino sdo
extremamente inseguros. A maioria dos consumidores estaria disposto a pagar mais para

comprar um alimento com garantia de ser totalmente seguro e que ndo representasse risco
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para a saude, se o preco fosse razoavel. Sendo que uma parte dos consumidores estaria
disposto a pagar mais por frutas, horticolas, peixe ou marisco.

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico de determinar a importancia que a
certificacdo tem para o consumidor portugués, os consumidores afirmaram saber o que é e
consideram-na muito importante.

Quanto ao quarto objetivo especifico de avaliar o nivel de conhecimento e a
valorizagdo que o consumidor portugués possui na leitura de rétulos, os consumidores
informam que através do rotulo € possivel determinar se um produto alimentar é seguro assim
como afirmam que a informacdo |a presente é verdadeira. Todavia sentem que nem toda a
informacdo se encontra nos rétulos. Ndo sabem identificar a presenca de OGM através da
leitura dos rétulos pois dizem que ndo é possivel realiza-lo. A informagdo mais valorizada
durante a leitura dos mesmos é o prazo de validade. A data de validade para os consumidores
nado é sindnimo de um alimento seguro.

Por fim, o quinto objetivo especifico de identificar se os rétulos influenciam as compras
do consumidor portugués, os consumidores alegam ler frequentemente os rétulos antes de
comprarem um produto, em que os motivos para o fazerem sdo o intuito de manter uma
alimentacdo saudavel ou para comparar produtos similares. Por sua vez, os motivos que os
levam a ndo realizar a leitura sdo o habito de compra do produto ou por ndo ser um alimento
saudavel.

Quanto a comparagao dos dados obtidos na presente investigagdo com os atingidos
na do Toscano (2006), pode-se concluir que os consumidores estdo mais preocupados e
sentem-se mais informados atualmente do que no passado. Os alimentos que continuam a
transmitir mais seguranca sdo as gorduras e dleos, as frutas, os lacticinios, as horticolas, o
peixe e as conservas/enlatados, todavia nos dias de hoje a carne branca é a que apresenta
maior seguranga, enquanto que no estudo de Toscano (2006) era a que registava menor
seguranca. E notéria uma maior inseguranca na cadeia comercial na investigacdo passada,
apesar disso os consumidores continuam a confiar nas suas praticas pois consideram que
armazenamento em casa é a mais segura. Os consumidores ainda revelam muitas dividas e
falta de conhecimento nas praticas para minimizar o risco de contrair doencas através dos
alimentos, mas a sua aprendizagem tem vindo a melhorar. Hoje em dia os consumidores
recebem informacdo sobre seguranca alimentar através da internet e antigamente era pela
televisdo. No que toca aos rétulos os consumidores permanecem na leitura frequente dos
mesmos, mas atualmente consideram que mediante esses é possivel determinar que um

produto alimentar é seguro ao que no passado diziam ndo ser. Permaneceram na ideia de que
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os rotulos apresentam informacdo verdadeira e que ndo é executavel determinar a presenca
de OGM por intermédio da sua leitura. O prazo de validade é a informagao mais consultado no
rotulo. Continuam a discordar com o facto de a indicagdo da data de validade ser sinénimo de
seguranca alimentar, porém concordam com o facto de estarem mais satisfeitos com a
seguranca nos alimentos e discordam que os restaurantes nao tomam as precaugoes
necessarias.

Desta forma, consegue-se compreender que os consumidores portugueses na
atualidade ainda apresentam desconhecimento neste tema. Apesar de terem um maior acesso
a internet do que no passado, a informacdo que recebem pode ndo ser a mais indicada ou
podem mesmo nao ter qualquer tipo de contacto com a mesma. Ao nivel da preocupagdo com
a seguranca alimentar, ndo ficou percetivel pois inicialmente os consumidores afirmam sentir
preocupacdo no entanto também declararam nas respostas as perguntas finais do
questionario que se sentem satisfeitos com a seguranca nos alimentos, notando-se assim uma
contradicao.

Em suma, é necessaria uma maior intervencdo na educacdo do consumidor para
permitir um comportamento mais consciente perante os alimentos. A comunicagao efetuada
ndo esta a ser eficaz pois ainformagdo ndo esta a alcancar os consumidores, a menos que estes
se interessem verdadeiramente pelo tema e realizem pesquisas acerca do mesmo ou quando
ocorre uma crise ou desordem alimentar, uma vez que estes chamam a sua atencao devido ao

receio que causam e ao aumento da informacgado presente nos meios de comunicagao.

6.2 Limitacgoes

Apds a conclusdo da investigacdo, é relevante referir as limitagOes existentes com o
intuito de elucidar os futuros estudos a melhorar ou prevenir certos entraves.

Uma limitagcao tem a ver com a veracidade das respostas obtidas, que pode ser posta
em causa por os inquiridos ficarem exaustos devido ao questionario ser muito extenso ou
terem dadas respostas que sdo socialmente aceites e ndo aquilo que realmente consideram.

Outra limitagdo esta relacionada com a apresentacdo e redagdo das questdes, algumas
das quais que podem, eventualmente, suscitar dividas na interpretacdo refletidas, depois, nas
respostas dadas, ou seja, as opinides ndo serem dadas corretamente ou ndo serem atribuidas.
Também a presenca de muitas respostas neutras, pode ter limitado a analise e os resultados

obtidos.
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Finalmente, a limitacdo da amostra, por ser ndo probabilistica de conveniéncia,
invisibilizando a extrapolacao das conclusdes por ndo ser representativa da populagao. Ou
seja, apresenta enviesamento. Nem todos os individuos incluidos na populagdo em estudo

estdo contidos na amostra e existe dominancia dos inquiridos que habitam em Evora.

6.3 Sugestoes para Investigacoes Futuras

Como sugestao de pesquisa para investigagdes futuras propde-se a compreensdo mais
aprofundada do nivel de preocupacdo do consumidor portugués com a seguranca alimentar
porque neste estudo tornou-se contraditoria a resposta do mesmo, ndo permitindo concluir
este facto.

Realizar um questionario menos extenso, para que se possibilite uma melhor
cooperagao dos inquiridos ou entdo efetuar varios métodos de recolha de dados e perceber
qual é o que se adapta melhor ao estudo, aquele que consegue levantar um maior nimero de
respostas fidedignas.

Por fim, como forma de conhecer melhor o comportamento do consumidor portugués
relativamente a seguranca alimentar deve ser efetuado um estudo mais direcionado para as
suas praticas de compra e manuseamento de alimentos, como por exemplo perceber como
realiza o processo de descongelagdo ou em que seccao do supermercado comega a realizar as

suas compras.
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Anexos

Anexo 1. Modelo de Estimulo-Resposta ou “Black box” (Modelo do Comportamento do Consumidor)

« Estimulos de Marketing
(Marketing Mix)

« Produto; Preco; Distribuigao;
Comunicagdo.

+ Outros

« Econémicos; Tecnoldgicos;
Sociais; Culturais

N——

Fonte: Adaptado de Armstrong & Kotler (2017).

Yemmmm Caixa preta do consumidor (A
mente do consumidor)

« Carateristicas do
consumidor

« Processo de decisdo do
consumidor

~N
« Atitudes e preferéncias de compras

« Comportamento de compra: o que,
quando, onde e quanto o consumidor
compra

« Compromissos e relagdes de marca

Respostas do

consumidor
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Anexo 2. O conceito de envolvimento

Antecedentes do
envolvimento

Fatores pessoais

e Necessidades
Importancia
Interesses

Valores

Fatores de objeto ou
estimulo (produto,

Possiveis
resultados do
envolvimento

Envolvimento

Com
publicidade

Com produtos

marca, situacao de
compra)

e Diferenciagdo de
alternativas
Fonte de
comunicagao
Conteudo de

comunicagao
Fatores situacionais

e Compra/Utilizagao

e Qcasido

Com decisoes
de compra

Obtencao de
argumentos contrarios a
publicidade

Eficacia da publicidade
parainduzir a compra

Importancia relativa pela
classe do produto

Percecao de diferengas
nos atributos do produto

Preferéncia por uma
marca em particular

Influéncia do preco na
escolha da marca

Quantidade de
informacgao pesquisada

Tempo gasto a escolher
entre as alternativas

Tipo de regra de decisdo
utilizada na escolha

Fonte: Adaptado de Solomon (2017).
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Anexo 3. Modelo sobre o comportamento do consumidor proposto por Nicosia (1966).

Campo 1: Da fonte da mensagem a atitude do consumidor

Subcampo 1 Subcampo 2
Atributos da Mensagem Atributos do > Atitude
empresa Exposicio consqmldor ( e':m
particular pré-
disposicao)
\/
Campo 2: Investigacao
Experiéncia Investigacao, iacs
Avaliagdo das relagdes Avaliagao
4 instrumentais
Motivagao
Campo 4: Consumo
Feedback Armazenamento
Campo 3: Decisao
Ato de compra (agao)
Commtamento de

compra

Fonte: Adaptado de Nicosia (1966).
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Anexo 4. Modelo sobre o comportamento do consumidor proposto por Howard & Sheth (1969).

Importancia Personalidade Classe Cultura Organizagdo Tempo Situagao
dacompra social disponivel financeira
I I \ | |
, . \ 4
Estimulos | 1 S I
A | \ Inibicdo Comportamento
significativos | > | —
. . i de compra
qualidade I | \ I
prego \ A
diferenciagao I | |
servico . | 1 | Intengdo
disponibilidade { ‘ } | \ I A
I 1 I *
P Procura de Predisposicoes v _ .
Estimulo 2 N informagdo I \ I T Atitude |
A, =) >
sm?glldcos 2 | - - 1_ - | A
ualidade .
a § .| Sensibilidade a | 1 A 4 LY vv %
prego oL o | informacgo | MotivagBes Critérios Conjunto
d|fer'enC|a<;ao E - == | deescolha de escolha evocado Conhecimento @
servico = >
disponibilidade - f f Z | v 1
a| Enviesamento A . ~
> percetual Satisfagao
. .. Atencdo |
Estimulos sociais -
familia 4

grupo de
referéncia
classe social

*
Respostas ou

outputs

Conceitos percetuais

Conceitos de aprendizagem

Varidveis hipotéticas

Fonte: Adaptado de Howard & Sheth (1969).
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Anexo 5. Modelo sobre o comportamento do consumidor proposto por Engel, Blackwell, & Miniard (1993).

Processo de decisao

\ 4

Reconhecimento |
do problema

Memdria

Variaveis que
influenciam o

processo de
decisdo

Processamento
Input | N
de informacao
»  Exposicao
Estimulo de Atencdo
marketing
\ 4
Yy Compreensao
Aceitacao
A 4
Retencao
Procura
externa
4
|
|

D —

) 2
Procura Procura .
interna [ —rt— Influ.enua.s
= ambientais
< Cultura
Classe social
~ Influéncias
A4 ‘ pessoais
Avaliacdo |e Familia
alternativa Situacgdo
X
\
v \
Compra I Diferencas
«——ATN individuais:
: Recursos do
| consumidor
v I Motivacao e
Resultados I" Envolwmento
Conhecimento
v I Atitudes
\ 2 v | .
Insatisfagao Satisfacdo (=pj Personalidade,
Valores e Estilo

| 2.

devida.

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell, & Miniard (1993).
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Tipos de perigos  Exemplos de perigos

Bioclogicos
Bactérias

Wirus

Parasitas

Quimicos
Toxinas maturais

Foluenies de orlgem
Indusirial

Contaminanies
resultamtes do
PrOCESS AnEnto
alimeniar

Pesiscidas

Medicamentos
velerinaros

Aditiwos mo
autorzados

Pakeriats m
contacls com

alimentos

Ciutros

Fisicos

Anexo 6. Tabela de Perigos de Origem Alimentar

Perigos de Origem Alimentar

Lalmoneta
Campyloboacter felani

Rotavines
Wirus da Hepaiite &

Tooapkasra
Ciordia

Agente da BSE

Aflatoxinas.
Solanina
Tiximas marinhas

tarclnio, cidmio
i
Dioxinas, PCBs

Acrilarnbda
Hidrocarbonetos
aromiisoos policiclicos

Insecticidas, herbicidas,

fungicidas

Anabolzantes,
antibldticos

Sudan 1-1%. Fara Red
(oorantes)

Alurnines, estani,
plAstico

Produtos de lirmgsza,
lubrifecantes

Dissos, espinhas, vidros, metal pedras

Mutricionais
Sal em excessn

Conduras en Scess

ALLCAT ST SXORLSE0

Alerpenos

Exemplos alimentos

associados

Chags, aves, leite cru e
derbvados

Lelte cru, gueljos,
gelados, saladas

Saladas, frutas e
entradas

Potenciais doengas
Sakmonelase
Campilobacieriose

CHarrela
Hepatite M

Tl asrricse

Pelxe, markoo, vepetals, Glardose

dgua,
frubos | leite

‘Warlanite da doenca de
Creutzfeldi-lakob

Came de porco, bomepo

Apua, saladas

Paterals de risco
espec fcado de
bvcnsianes

Frutos secos, milhao,
leite & dervados
Batata

Bivahses, marsoos

Peixe
Peixe, porduras animal

Batatas fritas, café,
biscolios, pdo
Fumados, dleos

wepelals, prelhados

Legumes, frutas e
derivados

Camme de aves, porco,
WALa

Polhos, especiarias

Alirmentos enlatados ou

embalados am
plisiiog

Sal de adicio, snacks

PAanteiza, enchidos,
carnes gordas

Leite de vaca,
armendalm, ovios,
CrustAceas

Fonte: (ASAE, s.d.-a).

Camoro, malformacdes
congenitas,

parkos prematunos,
dlteractes do

slsbema imunitdrbo.
doengas
depgenerativas do
slsbema nersoso.
dlteractes hormonals,
disfuncis

a0 nivel de diversos
g s,

dlteractes de
ferididade. doencas
osteomusculares,
alteracdo

de comgortamentos.

Lesdes

Doencas cands-
wvasculanes
Ohesidade
[Habetes

Alerplas
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Apéndice
Apéndice 1. Questionario utilizado como instrumento para a recolha dos dados
W S
g e ¥ V- 4
£\ ' L ﬂ [ ]
& & <<

A Seguranca Alimentar e o Consumidor
Portugués

A presente investigacdo € conduzida pela Universidade de Evura, am parceria com a
Universidade do Algarve, no 8mbito do Mestrado em Gestdo da Qualidade e Marketing Agro-
Alimentar e tem por objetivo compreender o comportamento dos consumidores
portugueses, relativamente & sequranca dos alimentos que consomem.

A sua participacdo consiste na resposta a um conjunto de questies, sobre a preocupacao
face as crises alimentares, o grau de seguranca de diferentes produtos, a valorizacdo de
diferentes praticas de redug@o de riscos de intoxicacdo, através da ingestdo de alimentos e
o papel das etiguetas e dos distintos canais de informacgdo.

0 tempo total previsto para completar a tarefa, situa-se entre os 15 2 0s 20 minutos. A
todos os participantes & reservado o direito ao anonimato, ndo sendo recolhidos guaisquer
dados que permitam a sua identificacdo, e todas as informacdes sdo confidenciais,
destinando-se a ser tratadas somente no &mbito da investigacdo. A sua colaboragio é
voluntaria, o gque significa que pode desistir da sua participacdo a gualguer momento.

Para quaisquer dividas ou esclarecimentos adicionais, contacte:
mA0247 @malunos. uevora. pt

Obrigado pela colaboracdo.

” UNIVERSIDADE
DE EVORA

UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Seguinte
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A preocupagao do consumidor com a seguranga alimentar e os riscos

alimentares

1. De uma forma geral, esta preocupado com a seguranga dos alimentos? *

O Menos que no ano passado
() © mesmo que no anc passado
() Mais que no ano passado

() N#&o sabe/ N&o responde

2. Mo seu ponto de vista, como considera a sua opinido para a melhoria da
seguranga dos produtos que consumimos? *

() Muito importante

Importante

Nem muito, nem pouco importante/ Indiferente/Meutro
Pouco importante

Mada importante

OO00O0O0

MEo sabe/ Nao responde

3. De uma forma geral, como se considera sobre os riscos alimentares
associados aos alimentos que consomea? *

() Muito bemn informado

Bemn informado

MNem bem, nem mal informado/ Indiferente Neutro
Mal informado

Muito mal informado

O0O00O0O0

Mao sabe/ Mo responde

Anterior Seguinte
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A preocupagao do consumidor com a seguranga alimentar e os riscos
alimentares

4. Dos riscos relacionados com a alimentagdo. quais s80 o5 gue o preccupam
mais? (Da lista apresentada ORDEME 10 dos 18 riscos, escolhendo para cada grau
de preoccupagio (1.2,3.4,5....), APENAS UM risco, em gue 1=risco com maior
preccupacdo e 10= risco com menor preccupagao).

AVISO: Case sinta dificuldades a responder & questSo, consule a imagem abaixo.

Gripe das aves

U
O
0
U
O
U
O
U

Salmonelas -] =] -] =] O ] O O C

Bovine
Spongiform

Encephalopathy EI EI D EI D EI EI EI E

[ Doenca das
vacas loucas)

Pesticidas -] | -] O O J O - C

Dioxinas

gfgs;ntes de I:I I:I D I:I El I:I I:I EI E
industrial)

Hormonas ] =] ] J J ] ] ] C

Mercurio -] O] ] O O J O - C

Brucelose

(Zoonose,

doenga

transmitida dos ] =] -] O ] | ] ] C
animais para os

Seres

humanos)

MNitratos
(utilizados para
promover o
crescimento

mais rapido dos

prgd utos D D D D D D D D E
horticolas e

paraa

conservacio de
alimentos)
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Mitratos
(utilizados para
Promover o
crescimento
mais rapido dos
produtos
horticolas e
para a
conservacio de
alimentos)

Antibigticos
Listeria
(Bactéria
patogénica)
Qrganismos
Geneticamente
Modificados
(OGM'S)

Aditivos
alimentares

Virus da
Hepatite A

Alergenos

Sal em excesso

Gordura em
BXCESS0

Aglcar em
EXCESS0

4

U

U 0o o o o d

U

U

U 0O 0o d o

UJ

[ I 1 R 1 B 1 B

U

U 0o o o o d

U

U

U 0O 0o d o

U

U 0O o0 o0 00

U

U O o oo d

U

U

U 0O 0o d o
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A preoccupagao do consumidor com a seguranga alimentar e os riscos

alimentares

5. Ja meodificou os seus habitos de consumo devido a informagdes que surgem.
sobre alimentos gue tém impacto negativo na salde humana (crises
alimentares)? *

O Sim, deixei de comprar o produto.
S5im, durante uns tempos evitel o consumo do produto envolvido.

Sim, agora s0 compro marcas que me oferecem garantias.

Sim, mudei o estabelecimento no qual efetuava as minhas compras.
Sim, leio mais atentamente os rétulos.

MEo, ignorel a situacio & mantive o5 mesmos habitos alimentares.

ONONONONONONG

M&o sabe/ ndo responde

6. Gual o grau de preocupagio, gue sente relativamente &5 questdes abaixo
representadas. (Em cada opgdo. assinale o grau de preocupagéc). *

Mada Pouco . Muito
Indiferente  Freocupante
preocupante preocupante preocupante

Desemprego O O O O O

Terrorsmo O O O O O
Seguranga
alimentar O O O O O
Alteractes
climaticas O O O O O
Doencas
oncoldgicas O O O O O
Miséria e
Exclusdo ! () ! ! @)
Social

Anterior Seguinte

Sim, primeiro fiquei preocupado mas depois nem alterei os meus habitos alimentares.
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O consumo de produtos alimentares e a sua seguranga

7. Mo momento de compra de produtos alimentares, qual a importancia que
atribui a cada um dos fatores abaixo representados (Em cada critério, assinale
uma das opgdes: Nada importante; Pouco Importante: Indiferente: Importante;
Muito Importante). =

Nada FOUCO o iferente  Importante O
importante  importante p impaortante

Preco @) )

O

O @)

Marca

Qualidade
Certificacio
Sequranca alimentar

Descontos/Promocdes

Mivel de confianca no
Produtor

Embalagem

Recomendacio de
alguém

Publicidade

O O OO O O 0 O O
O OO0 O O O 0 O O
O 0O 00O OO0 0 0O O
O O OO0 OO0 0 O O
O 0O 0O O O O 0 O O

8. Indigue se & consumidor hakitual, ocasional ou ndc consome os seguintes
alimentos: *

Habitual Ccasional MNunca

Frutas O O O
Horticolas @) @) @)

Cereais e derivados, e

ot e O O O
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Cereais e derivados,
tubérculos (pdo,
M&assas, arroz,
batata, )

O
@)
O

Lacticinios (Leite &
derivados)

Carne de bovino

Carne de ovino

Carne de suino

Carne de capring

Carnes brancas (frango,
peru e coelho)

Peixe

Marisco

Gorduras e dleos
(azeite, manteiga,
margarina, banha,..)

Leguminosas (feijdo,
grio, favas, ervilhas,..)

Pratos preparados

Conservas/Enlatados

Owvos

O 0 0O o o 0 0O O o0 0 0O o O O
o o 0 o o 0 O O O 0 O o0 O O
o o o0 o o 0 OO o0 0 O 0 O O

Bebidas alcodlicas
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O consumo de produtos alimentares e a sua seguranga

2. Walorize o nivel de seguranga. que considera existir nos seguintes tipos de
alimentos (Emn cada tipo de alimento, assinale uma das opgdes: Extremaments
inseguro: Inseguro: Nem segurce. nem inseguro! Meutro: Seguro; Extremamente
seguro): *

Mem
seguro
Extremamente g ! Extremarmente
~ Inseguro mem Seguro
inseguro ) seguro
inseguroS
Meutro

Frutas

0

O

0

Horticolas

Cereais & derivados,
e tubérculos (pdo,
MAassSas, arroz,
batata,...)

Lacticinios (Leite e
derivados)

Carne de bovino

Carne de owino

Carne de suino

Carne de caprino

Carnes brancas
(frango, peru e
coelha)

Pelxe

Marisco

Gorduras e dleos
[azeite, manteiga,
margarina, banha,...)
Leguminosas (feijdo,
grao, favas,
ervilhas,...)

Fratos preparados

Conservas/Enlatados

Owvos

O o0 oo o 000 0 000O0O0 0 O
O o0ooo o0 0000 00000 O 0O
O 0Oo0oo o0 000 0 000O0O0 0 O
O OO0 o 0O 000 O 00000 O 0O
O 000 0O 000 0O 0O00OO0O0O O O

Bebidas alcodlicas

Anterior Seguinte
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O consumo de produtos alimentares e a sua seguranga

10, Valorize até que ponto lhe parecem saudaveis ou ndo, os seguintes produtos:

=

Merm muito,

MEo FPouco NEen pouwco . . Muito

L R PR Saudaveis PR

saudawveis saudawveis saudawveis, saudaveis
Meutro

Carne
prowveniente de

animais tratados

e BT e e (@] (@] O ] O
nos niveis

permitidos.

Alimentos
preparados em
Casa Com ovos

como matéria- (] (] o ) (!

prima, tais como
gelados e
maioneses.

Carne
proveniente de

animais tratados

com hormonas O O O O O
nos niveis

permitidos.

Frutas e

horticolas

S (- (- - O O
artificialmente.

Comer carne
crua.

0
0
0
0
0

Alimentos que

contém residuos

de pesticidas nos O O O O O
niveis permitidos.

Comer carne que
foi cozinhada e

congelada em O O O O O

estabelecimentos
especializados.

Alimentos que

contém aditivos

ou conservantes O O O O O
permitidos.

Alimentos

importados. O O O O O

Alimentos com
pequenas

quantidades de

Organismos (] (] () [ (]
Geneticamente

MModificados.

e - O O O O

Anterior Seguinte

167



A valorizagdo da seguranga dos alimentos ao longo da cadeia alimentar

11. Acredita que a sua forma de estar na cozinha e de cozinhar os alimentos evita
que estes se contaminem por perigos bioldgicos (bacterias, fungos, virus e
parasitas), guimicos (dioxinas, agentes de limpeza e desinfegdo, toxinas, ..) ou
fisicos (materiais de embalagens, ossos, dos utensilios usados na preparagido
dos alimentos, pelos, cabelos, )7 ™

Sim, tenho todo o cuidado.
Sim, mas por vezes facilito devido a confiar na minha experiéncia & habitos.
Sim, embora muitas vezes, ndo preste atengdo a esses aspetos.

Mé&o, & minha forma de estar ndo evita a possivel contaminacdo dos alimentos.

O 00O

12. Até que ponto sdo eficazes as seguintes praticas, na diminuigdo do risco de
contrair doengas através dos alimentos (Em cada pratica assinale uma das
opgoes: Ineficaz; Pouco eficaz: Meutro: Eficaz; Muito eficaz): *

Nem muito,
Ineficaz FPouco eficaz ner'n_ pouco Eficaz Muito eficaz
eficaz/
Neutro
Cozinhar a
e O O O @ O
Colocar os
VoS No O O O O O
frigorifico.

Usar utensilios

separados para

cozinhar carne O O O O O
e produtos ndo

Ccamicos.

Lavar as mao

antes de O O O O O

comer.

Usar

detergentes
il @) @) @) O O
bacterianos.

Limpar as

bancadas da

cozinha com

um pano O O O ) O
hidmido ou com

um papel de

cozinha.

Armumar os

alimentos mais

pereciveis no

frigarifico, nas D 0 0 D D
prateleiras o

mais abaixo

possivel.
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13, Walorize do ponto de vista de seguranga aslimentar, os seguintes lugares de
COoONSUMo ou compra de alimentos (Em cada lugar, assinals uma das opgdes:
Extremamentes inseguro: Inseguro: Mem segurce. nem insegurod Neutro; Seguro:
Extremaments seguro): ™

MNem
Extremamente seguro. Extremame
ins Uro Inseguro nem Seguro = Uro
=g inseguro/ =d
MNeutro
Restaurantes & & &) &)

Restaurante de Fast-Food
(comidas rapidas)

Hipermercados,/Supermercados
Restaurantes com servigo ao
domicilio

Lojas 24 horas (bombas de
gasolina, ...}

rercado de produtos frescos

Vendas de rua)s Vendas
ambulantes

FPastelarias/ Cafetarias

Cantinas

00000C0O00Q0
000000000
00000C0O00Q0
00000C0CO00Q0
00000000

- 3

14, Walorize agora o risco gue cada uma das etapas da cadeia comercial ofereace
para a seguranga dos alimentos (Em cada etapa. assinale uma das opgdes:
Extremamentes inseguro: Inseguro: Mem segurce. nem insegurod Neutro: Seguro:
Extremamente segura): *

Mem
Extremamente segura, Nerm Extremamentse
. Inseguro - Seguro
inseguro inseguras seguro
MNeutro
Producio
Transporie

Embalagem

Armazenamento
em estantes de
supermercado

Armazenamento
am casa

O 0 000
O 0O 000
O 0 000
O O 000
O 0 000

Anterior Seguinte
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A influéncia dos meios de comunicagao

15. Sente-se influenciado pelos meios de comunicagio nos seus habitos de
compra e de consumo alimentar? *

() sim
() NEo

() Nio sabe/ Nio responde

Anterior Seguinte

A informag&o sobre sequranga alimentar

14, Como se considera, relativamente ao tema da seguranga alimentar?

Muito bem informado

Bem informado

Mem bem, nem mal informado) Indiferente/ Neutro
Mal informado

MMuito mal informado

O O0OO0OO0O0O0

Mao sabe/ Mo responde

Anterior Seguinte
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A informagao sobre seguranga alimentar

17. Mo seu quotidiano, considera que & facil obter informagio sobre seguranga

alimentar? *

O000O0O0

18. Onde recebeu informagio, nos Ultimos & meses, sobre seguranga alimentar?
(Pode escolner mais gue uma opgao). *

OO0 OMH0

Muito facil

Facil

Umn pouco dificil
Dificil

Muito dificil

MN&o sabef Nio responde

Televisdo
Profissionais de sadde
Radio

Jornais

Revistas de atualidade
Revistas de salde
AmigosS Familiares
Ecclogistas

Escola

Internat

Instituicdes de defesa do consumidor

Instituicdes pldblicas

Anterior Seguinte
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A informagao sobre seguranga alimentar

19. Suponha que ocorre uma crise alimentar, em guem confiaria para se informar
sobre os riscos alimentares existentes? (Da lista gue a seguir se apresenta,
ordene as 10 fontes de informagdo de acordo com o grau de importancia
(1.2,3.4.5....) que estas representam, em que 1= fonte com maior importancia e
10= fonte com menor importancia). *

Cientistas/Investigadores ]
Inddstria Transformadora ]

Autoridades Governamentais ]

Jornais, Revistas, Televisgo e :I

O O O O 6O o

IEN T I [ I [ I (N I R N

IEN R N [ N [ I N N B N
Cadio IEN T I [ I [ Y (R Y R N
puEsees® 3 D D 0000
Profissionais de satide B IR N R R R I R I B
permercados/supermercados 1 (1 (1 1 [0 [ [
Agricultores 3 [ I [ S R N R Y BN S B B
AutoridadesFiscalizadorass ] [ [ O O O O
Internet 1 O o o O o ol
‘ b
Anterior Seguinte
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Certificag3o alimentar

20. 3abe o que & a certificagdo? *

() sim
() Nio

Anterior Seguinte

Certificagao alimentar

20.1. Considera a certificagio importante. para garantir a seguranga dos
alimentos? *

{:} Muito importante

Importante

Nem muito, nem pouco importante/ Indiferente/Meutro
Pouco importante

Mada importante

Mo sabe/ ndo responde

O000O0

Anterior Seguinte

Rotulagem nos alimentos

21. Antes de comprar um produto, 1€ e analisa as informagdes que constam no

rotulo da embalagem? =

Sempre
Frequentemente
Algumas vezes

Munca

ONONONON®

Mio sabe/ N3o responds

Antericr Seguinte
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Rotulagem nos alimentos

21.1. Indique ofs) motivols), que o levam a ler e analisar os rofulos dos produtos
alimentares: =

Com o intuito de ter uma alimentacdo saudavel.
FPor curiosidade.

Por restricées alimentares.

Para comparar com produtos similares.

Para ver a data de validade.

L]
LJ
LJ
El Quando vou comprar um produto pela primeira vez.
(]
O

Anterior Seguinte

Rotulagem nos alimentos

21.2. Indigue o(s) motivo(s). que o levam a n&o ler e analisar os rotulos dos
produtos alimentares: *

Ja é um habito comprar o produto.

Por considerar que o alimento ndo é saudavel.

E demasiada informacgio e deixa-me confuso.

Estou mais preccupado com o prego do produto e ndo me deixo influenciar pelo
ratulo.

Estou mais preccupado com a marca do produte e ndo me deixo influenciar pelo
ratulo.

0 0 O0o0o.

Anterior Seguinte

174



Rotulagem nos alimentos

22. Considera ser possivel pela rotulagem, determinar se um produto & seguro?
() sim
() Nio

() MN&o sabe/ Ndo responde

23. Considera que a informagio que figura nos rotulos &:

() Verdadeira

() Falsa

() N&o sabe/ Mo responde

24. Toda a informagdo que procura, encontra nos rotulos?
() sim
() MN&Eo

() N&o sabe/ Mo responde

25. Considera ser possivel determinar a presenga de Organismos Geneticamente
Modificados pela leitura do rétule dos produtos? *

() sim
() NEo

() Mo sabe/ Nfo responde
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26. Com que frequéncia 1& as seguintes informagdes contidas nos rotulos? (Em
cada uma das informagSes, assinale uma das opgdes: Munca; Algumas vezes:
Frequentemente: Sempre). *

Lista de
ingredientes

Energia
(Calorias)

Declaragcdo
nutricional

Aditivos

Marca de
salubridade

Marca do
produto

Prazo de
validade

CQuantidade
liquida:
quantidade de
produto dentro
da embalagem

Condicbes
especiais de
conservacio
efou as
condicdes de
utilizagao

Origem do
produto

Modos de
produgio |
Producio
Biologica e
Producdo
Sustentada)

Anterior

Munca

O

0 0 O O O

O

Seguints

Algumas vezes

@)

O 0 O O 0O O

O

Freguentemente

O

0 0 O O O

O

Sempre

O

c 0O O O O O

O
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A posigao do consumidor acerca da seguranga alimentar

27. Indique gual & a sua opinido relativamente as seguintes afirmagdes sobre
seguranga dos alimentos (Em cada uma das afirmagdes. assinale uma das
opgdes: Discordo totalmente; Discordo: Mem concordo, nem discordo! Meutro;

Concordo; Concordo totalmente): *

Discordo )
Discorda
totalmente
Indicar a data
de validade &
sinonimo de
que os O @
alimentos sio
SeguUros.

Os produtos

alimentares

fogem cada

vez mais aos ] )
controlos das

autoridades

sanitérias.

Os

restaurantes

ndo tomam as

precaucies

necessarias O O
quando

manipulam os
alimentos.

Em geral,

estou

satisfeito com

a seguranca D )
nos alimentos,

nos dias de

hoje.

Um produto
cujo ratulo
refers
“consumir até"
tem um
periodo de O O
validade
Superior a um
que diga
“consumir de
preferéncia
antes de”.

MNem
concordo,
Concordo
nem Concordo
. totalmente
discordo,
MNeutro

O O O
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28. Indigue qual & a sua opinido relativamente as seguintes afirmagdes sobre

Organismos Geneticamente Maodificados (Transgenico) (Em cada uma das

afirmagdes. assinale uma das opgdes: Discordo totalmente: Discordo; Mem

concordo, nem discordo! Meutro; Concordo: Concordo totalmente): *

As plantas
geneticamente
modificadas
permitirdo usar
menos
pesticidas e
preservar a
natureza,
melhorando a
agricultura.

E necessario
aguardar,
permitindo saber
mais sobre os
Crganismos
Geneticamente
Modificados.

O consumo de
produtos
contendo
Crganismos
Geneticamente
Modificados é
perigoso para a
salde, devendo
ser eliminados
das prateleiras
dos
Supermercados/
Hipermercados.

E necessario
proibir as
manipulacies
genéticas
mMesmo em
beneficio para a
salde. E
Necessario
proibir as
manipulagies
genéticas
MEsmo em
beneficio para a
salde.

Mem
concordo,
Concordo
nem Concordo
. totalmente
discordo/
Meutro
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2%. Ate que ponto estaria disposto a pagar mais para comprar um alimento que
lhe garante ser totalmente seguro, ndo constituindo qualguer risco para a sua
saude? *

Anterior Seguinte

A posig8o do consumidor acerca da seguranga alimentar

29.1. Como respondeu que "Pagaria mais por determinados produtos.”, por quais
produtos estaria disposto a pagar? (Pode escolher mais que uma opgao). =

[-] Frutas

Horticolas

Cereais e derivados, e tubérculos (pdo, massas, arroz, batata, )
Lacticinios (Leite e derivados)

Carne de bovino

Carne de ovino

Carne de suino

Carne de caprino

Carnes brancas (frango, peru e coelho)

Peixe

Marisco

Gorduras e dleos (azeite, manteiga, margarina, banha,...)
Leguminosas (feijdo, grio, favas, ervilhas,...)

Pratos preparados

Conservas/ Enlatados

Ovos

Bebidas alcodlicas

ODO000000000000083

Anterior Seguinte
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Caraterizagao do consumidor

1. Sexo: *

O Feminino

() Masculino

2. ldade: ©

& sua resposta

3. Situagdo atual de emprego: *

(g

(18]

lecionar b

Anterior Seguinte

Caraterizagdo do consumidor

3.1. Rendimento medio mensal do agregado familiar? =

Menor gue 750 €
Entre 750 € a 1000 €
Entre 1000 € a 1250 €
Entre 1250 € a 1500 €
Entre 1200 €a 1720 €

Entre 1730 € a 2000 €

0000000

Maior que 2250 £
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Caraterizagdo do consumidor

4. Mdmero de pessoas gue vivem no seu agregado familiar dentro dos seguintes
rameos de idade? (Em cada um dos ramos de idade, escolha uma das opgdes: O
1:2:3:4:5).*

O 1 2 3 4
Lenordes O O O O O
e nate O O O O O
ST O O O O O
oooras O O O O O
Do oaeo O O O O O
L ordeee O O O O O

5. HabilitagSes literarias (escolha o nivel mais avangado gue possuir): ™

Ensino Primario
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-graduacio

Mestrado

OO0O0O000O0

Doutoramento
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&. Em que distritoe ou regido autonoma reside? =

ONONONONONONONONONONONCRONONONONONONONO

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Fortalegre
Parta
Santarém
Setlbal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Acores

Madeira
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Apéndice 2. Cruzamento de variaveis

Tabela 2.1. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e consumo de carne de

ovino

Consumidor habitual, ocasional ou ndo
consome carne de ovino

Habitual  Ocasional Nunca Total
Sexo dos Feminino  Contagem 34 117 73 224
consumidores Contagem Esperada 46,2 121,6 56,3 224,0
7% em Sexo dos 152%  522%  32,6%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasionalou 39 g, 51105 Ggo%  53,1%
ndo consome carne de
ovino
% do Total 8,1% 27,7% 17,3% 53,1%
Residuos ajustados -2,9 -9 3,8
Masculino Contagem 53 112 33 198
Contagem Esperada 40,8 107,4 49,7 198,0
% em Sexo dos 268%  566%  167%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasionalou g, 0, 4g90, 31005 46,9%
nado consome carne de
ovino
% do Total 12,6% 26,5% 7,8% 46,9%
Residuos ajustados 2,9 9 -3,8
Total Contagem 87 229 106 422
Contagem Esperada 87,0 229,0 106,0 4220
% em Sexo dos 20,6%  543%  251%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasionalou 140 60 10009 1000%  100,0%
ndo consome carne de
ovino
% do Total 20,6% 54,3% 251%  100,0%

Tabela 2.2. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e consumo de carne de ovino

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 17,8192 2 ,000
Razdo de verossimilhanca 18,164 2 ,000
Assouang\o Linear por 17,430 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 40,82.
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Tabela 2.3. -V de Cramer entre sexo dos consumidores e consumo

e carne de ovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,205 ,000
V de Cramer ,205 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.4. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e consumo de carne de

suino
Consumidor habitual, ocasional ou nao
consome carne de suino
Habitual  Ocasional Nunca Total
Sexo dos Feminino  Contagem 92 108 24 224
consumidores Contagem Esperada 109,3 96,6 18,0 224,0
7% em Sexo dos 411%  482%  10,7%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasionalou — 7, 59,3% 70,6%  53,1%
nado consome carne de
suino
% do Total 21,8% 25,6% 5,7% 53,1%
Residuos ajustados -3,4 2,2 2,1
Masculino Contagem 114 74 10 198
Contagem Esperada 96,7 85,4 16,0 198,0
% em Sexo dos 57,6%  37,4% 51%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasionalou .. o 40,7% 294%  46,9%
nado consome carne de
suino
% do Total 27,0% 17,5% 2,4% 46,9%
Residuos ajustados 3,4 -2,2 -2,1
Total Contagem 206 182 34 422
Contagem Esperada 206,0 182,0 34,0 4220
% em Sexo dos 48,8%  43,1% 81%  100,0%

consumidores

% em Consumidor
habitual, ocasional ou
nao consome carne de
suino

% do Total 48,8% 43,1% 8,1% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
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Tabela 2.5. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e consumo de carne de suino

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 12,9132 2 ,002
Razado de verossimilhanca 13,080 2 ,001
A.SSOCIa(;aO Linear por 12,798 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 15,95.

Tabela 2.6. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e consumo
e carne de suino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,175 ,002
V de Cramer ,175 ,002
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.7. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e consumo de carne de

bovino

Sexo dos
consumidores

Total

Consumidor habitual, ocasional ou ndo consome

carne de bovino

Habitual  Ocasional  Nunca Total
Feminino Contagem 78 115 31 224
Contagem Esperada 86,0 115,7 22,3 224,0
% em Sexo dos 34,8%  51,3%  13,8% 100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasional 1 1o 5p06  73,8% 53,1%
ou ndo consome
carne de bovino
% do Total 18,5% 27,3% 7,3% 53,1%
Residuos ajustados -1,6 -1 2,8
Masculino Contagem 84 103 11 198
Contagem Esperada 76,0 102,3 19,7 198,0
% em Sexo dos #4%  52,0%  56% 100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasional - g; g0, 47206 26,20 46,9%
ou ndo consome
carne de bovino
% do Total 19,9% 24,4% 2,6% 46,9%
Residuos ajustados 1,6 1 -2,8
Contagem 162 218 42 422
Contagem Esperada 162,0 218,0 42,0 422,0
7% em Sexo dos 384%  5L7%  100%  100,0%

consumidores
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% em Consumidor
habitual, ocasional

o 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ou ndo consome
carne de bovino
% do Total 38,4% 51,7% 10,0% 100,0%

Tabela 2.8. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e consumo de

conservas/enlatados

Consumidor habitual, ocasional ou
nao consome conservas/enlatados

Habitual  Ocasional Nunca Total
Sexo dos Feminino Contagem 45 167 12 224
consumidores Contagem Esperada 56,8 156,1 11,1 224,0
7 em Sexo dos 201%  14,6% 54%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasional ou 421%  568%  571%  53,1%
nao consome
conservas/enlatados
% do Total 10,7% 39,6% 2,8% 53,1%
Residuos ajustados -2,6 2,3 4
Masculino Contagem 62 127 9 198
Contagem Esperada 50,2 137,9 9,9 198,0
% em Sexo dos 31,3%  64,1% 45%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habltual, ocasional ou 579%  432%  429%  469%
nao consome
conservas/enlatados
% do Total 14,7% 30,1% 2,1% 46,9%
Residuos ajustados 2,6 -2,3 -4
Total Contagem 107 294 21 422
Contagem Esperada 107,0 294,0 21,0 422,0
% em Sexo dos 254%  69,7% 50%  100,0%

consumidores

% em Consumidor
habitual, ocasional ou
nao consome
conservas/enlatados
% do Total 25,4% 69,7% 5,0%  100,0%

100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tabela 2.9. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e consumo de conservas/enlatados

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,9962 2 ,030
Razdo de verossimilhanca 6,999 2 ,030
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Associacado Linear por

Linear

N° de Casos Validos

5,802
422

,016

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 9,85.

Tabela 2.10. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e

consumo de conservas/enlatados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal ~ Fi ,129 ,030
V de Cramer ,129 ,030
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.11. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e consumo de bebidas

alcoolicas

Consumidor habitual, ocasional ou ndo

consome bebidas alcodlicas

Habitual Ocasional Nunca Total
Sexo dos Feminino  Contagem 26 141 57 224
consumidores Contagem 435 1412 393 224,0
Esperada
0,
7 em Sexo dos 11,6% 629%  254%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual ional
abt Ha’ ocasiona 31,7% 530%  77,0%  53,1%
ou ndo consome
bebidas alcodlicas
% do Total 6,2% 33,4% 13,5% 53,1%
Residuos ajustados -4,3 ,0 4,5
Masculino Contagem 56 125 17 198
Contagem 38,5 124,8 34,7 198,0
Esperada
% S d
o em Sexe oS 28,3% 63,1% 8,6%  100,0%
consumidores
% em Consumidor
habitual, ocasional 68,3% 4T0%  230%  46,9%
ou ndo consome
bebidas alcodlicas
% do Total 13,3% 29,6% 4,0% 46,9%
Residuos ajustados 4,3 ,0 -4,5
Total Contagem 82 266 74 422
Contagem 82,0 266,0 740 4220
Esperada
0,
/o em Sexo dos 19,4% 63,0% 17,5%  100,0%

consumidores
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% em Consumidor
habitual, ocasional

o 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
ou ndo consome
bebidas alcoolicas
% do Total 19,4% 63,0% 17,5% 100,0%

Tabela 2.12. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e consumo de bebidas alcodlicas

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 32,0802 2 ,000
Razdo de verossimilhanca 33,416 2 ,000
A§SOC|agao Linear por 31,931 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 34,72.

Tabela 2.13. -V de Cramer entre sexo dos consumidores e

consumo de bebidas alcodlicas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal ~ Fi 276 ,000
V de Cramer ,276 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.14. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca da

carne de bovino

Nivel de seguranca da carne de bovino

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro o /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodqs Feminin Contage 19 62 63 73 7 224
consumidor o m
es Contage
m 12,2 54,7 59,5 91,8 5,8 2240
Esperada
% em
fsﬁzudn‘:f L 85% 20,7%  28,1% 326%  3,1%  100,0%
ores

188



Total

Masculin
o

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino
% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino
% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino
% do
Total

82,6% 60,2%
4,5% 14,7%
2,9 1,7
4 41
10,8 48,3
2,0% 20,7%
17,4% 39,8%
0,9% 9,7%
-2,9 -1,7
23 103
23,0 103,0
5,5% 24.4%
100,0% 100,0%
5,5% 24,4%

56,3%

14,9%

49

52,5

24, 7%

43,8%

11,6%

-8

112

112,0

26,5%

100,0%

26,5%

42,2%

17,3%

81,2

50,5%

57,8%

23,7%
3,7

173

173,0

41,0%

100,0
%

41,0%

63,6%

1,7%

5,2

2,0%

36,4%

0,9%

11

11,0

2,6%

100,0%

2,6%

53,1%

53,1%

198

198,0

100,0%

46,9%

46,9%

422

422,0

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.15. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca da carne de bovino

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,3182 4 ,001
Razdo de verossimilhanca 20,154 4 ,000
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Associacado Linear por
Linear

N° de Casos Validos

13,780

422

,000

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.16. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca da carne de bovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,214 ,001
V de Cramer ,214 ,001
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.17. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

carnes brancas

Nivel de seguranca das carnes brancas

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro 0 / Neutro Seguro e seguro Total
Sexodos Feminino Contagem 14 49 58 98 5 224
consumid Contagem 10,6 372 57,9 1125 5,8 224,0
ores Esperada
% em Sexo
d 100,0
s 63%  21,9% 259% 43,8%  2,2% ’
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca o006 70,0% 5320 462%  455%  53,1%
das carnes
brancas
% do Total 3,3% 11,6% 13,7% 23,2% 1,2% 53,1%
Residuos 16 3,1 0 28 -5
ajustados
Masculin  Contagem 6 21 51 114 6 198
© Contagem 9,4 328 51,1 995 5,2 198,0
Esperada
% em Sexo
1
dos 3,0%  10,6% 258% 57,6%  3,0% 00,0
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca 35005 30,0% 46,8% 53,8%  545%  46,9%
das carnes
brancas
% do Total 1,4% 50% 12,1% 27,0% 1,4% 46,9%
Resi
esiduos 1,6 31 0 28 5
ajustados
Total Contagem 20 70 109 212 11 422
Contagem 20,0 700 1090 212,0 11,0 422,0
Esperada
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% em Sexo

dos 47% 16,6% 258% 502%  2,6% 100,0
consumidore %
S

% em Nivel

deseguranca 15000  1000% 100,0% 000 100,00 1000
das carnes % %
brancas

%doT 1

/o doTotal 47%  166% 258% 502%  2,6% %ZO

Tabela 2.18. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos
consumidores e o nivel de seguranca das carnes brancas

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,602° 4 ,006
Razdo de verossimilhanca 14,958 4 ,005
A§SOC|agao Linear por 13,142 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.19. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca das carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,186 ,006
V de Cramer ,186 ,006
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.20. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de
pratos preparados
Nivel de seguranca de pratos preparados
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 42 62 72 36 12 224
consumidor o Contagem 34,0 557 860 39,8 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 188%  27,7% 32,1% 161%  54% 000
consumidor %
es
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Total

Masculin

(]

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total

65,6%
10,0%
2,2
22

30,0

11,1%

34,4%
5,2%
-2,2
64

64,0

15,2%

100,0%

15,2%

59,0%
14,7%
1,4
43

49,3

21,7%

41,0%
10,2%
1,4
105

105,0

24,9%

100,0%

24,9%

44,4%
17,1%
-2,8
90

76,0

45,5%

55,6%
21,3%
2,8
162

162,0

38,4%

100,0%

38,4%

48,0%
8,5%
-1,0
39

35,2

19,7%

52,0%
9,2%
1,0
75

75,0

17,8%

100,0
%

17,8%

75,0%

2,8%
1,8

7,5

2,0%

25,0%
0,9%
-1,8
16

16,0

3,8%

100,0%

3,8%

53,1%

53,1%

198
198,0

100,0

%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.21. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca de pratos preparados

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,260° 4 ,007
Razdo de verossimilhanca 14,520 4 ,006
A§SOC|agao Linear por 3,167 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 7,51.
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Tabela 2.22. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca de pratos preparados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,184 ,007
V de Cramer ,184 ,007
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.23. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca dos

ovos
Nivel de seguranca dos ovos
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 42 53 109 10 224
consumidor o Contagem 6,4 356 52,0 1216 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 45%  188% 237% 487%  45% 00
consumidor %
es
% em Nivel
de 83,3% 62,7% 54,1% 47,6% 62,5% 53,1%
seguranga
dos ovos
% do Total 2,4% 10,0% 12,6% 25,8% 2,4% 53,1%
Residuos 2,1 1,7 2 25 8
ajustados
Masculin Contagem 2 25 45 120 6 198
© Contagem 5,6 31,4 46,0 107,4 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
dos L0%  12,6% 22,7% 60,6%  3,0% oo
consumidor %
es
% em Nivel
de 16,7% 37,3%  45,9% 52,4% 37,5% 46,9%
seguranga
dos ovos
% do Total 0,5% 5,9% 10,7%  28,4% 1,4% 46,9%
Residuos 2,1 17 -2 25 -8
ajustados
Total Contagem 12 67 98 229 16 422
Contagem 12,0 67,0 98,0  229,0 16,0 422,0
Esperada

193



% em Sexo

1

dos 2.8% 159% 232% 543%  3,8% 00,0
consumidor %
es
% em Nivel
d 100,0 100,0

N 100,0%  100,0% 100,0% ’ 100,0% ’
seguranga % %
dos ovos
%doT 1
/o doTotal 28%  159% 232% 543%  3,8% %ZO

Tabela 2.24. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca dos ovos

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,265 4 ,036
Razdo de verossimilhanca 10,773 4 ,029
A.SSOCIa(;aO Linear por 6.371 1 012
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.25. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca dos ovos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,156 ,036
V de Cramer ,156 ,036
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.26. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca da

carne de bovino

Nivel de seguranca da carne de bovino

Nem
seguro,
nem
Extremamente  Insegur inseguro Extremament
Inseguro o /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodqs Feminin  Contage 19 62 63 73 7 4
consumidor o m
es Contage
m 12,2 54,7 59,5 91,8 5,8 2240
Esperada
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Total

Masculin
o

% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carnede
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total

8,5%

82,6%

4,5%

2,9

10,8

2,0%

17,4%

23,0

5,5%

100,0%

5,5%

27,7%

60,2%

14,7%

1,7

41

48,3

20,7%

39,8%

9,7%
-1,7

103

103,0

24,4%

100,0%

24,4%

28,1%

56,3%

14,9%

52,5

24,7%

43,8%

11,6%
-8

112

112,0

26,5%

100,0%

26,5%

32,6%

42,2%

17,3%

81,2

50,5%

57,8%

23,7%
3,7

173

173,0

41,0%

100,0
%

41,0%

3,1%

63,6%

1,7%

5,2

2,0%

36,4%

0,9%

11

11,0

2,6%

100,0%

2,6%

100,0%

53,1%

53,1%

198

198,0

100,0%

46,9%

46,9%

422

422,0

100,0%

100,0%

100,0%
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Tabela 2.27. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca da carne de bovino

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,318° 4 ,001
Razado de verossimilhanca 20,154 4 ,000
Assoaagao Linear por 13,780 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.28. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca da carne de bovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,214 ,001
V de Cramer ,214 ,001
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.29. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

carnes brancas

Nivel de seguranca das carnes brancas

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro o /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodos Feminino Contagem 14 49 58 98 5 224
consumid Contagem 10,6 372 57,9 1125 5,8 224,0
ores Esperada
% em Sexo
1
dos 6,3%  21,9% 259% 438%  22% 00,0
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca 5006 70,0% 5320 462%  455%  53,1%
das carnes
brancas
% do Total 3,3% 11,6% 13,7% 23,2% 1,2% 53,1%
Resi
esiduos 16 3,1 0 28 -5
ajustados
Masculin  Contagem 6 21 51 114 6 198
© Contagem 9,4 32,8 51,1 995 5,2 198,0
Esperada
% em Sexo
d 100,0
0s 3,0% 10,6% 258% 57,6%  3,0% ’

consumidore
S

%
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Total

% em Nivel

deseguranca 30006 30,0% 468% 53,8%  545%
das carnes
brancas
% do Total 1,4% 5,0% 12,1% 27,0% 1,4%
Resid
esiauos 1,6 3,1 0 2,8
ajustados
Contagem 20 70 109 212
Contagem 20,0 700 1090 212,0
Esperada
% em Sexo
dos
. 4. 7% 16,6% 25,8% 50,2% 2,6%
consumidore
s
% em Nivel
deseguranca 100006 100,09 100,00 000
das carnes %
brancas
0,
% do Total 4.7% 16,6% 258% 502%  2,6%

100,0%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0

%

100,0
%

Tabela 2.30. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca das carnes brancas

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,6022 4 ,006
Razdo de verossimilhanca 14,958 4 ,005
A.ssouac;aO Linear por 13,142 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.31. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel

de seguranca das carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,186 ,006
V de Cramer ,186 ,006
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.32. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

pratos preparados

Nivel de seguranca de pratos preparados

Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 42 62 72 36 12 224
consumidor 0 Contagem 34,0 557 860 39,8 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 18,8%  27,7% 32,1% 16,1%  54% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranga 65,6% 59,0% 44,4% 48,0% 75,0% 53,1%
de pratos
preparados
% do Total 10,0% 14,7% 17,1% 8,5% 2,8% 53,1%
Residuos 2,2 14 28 -10 1,8
ajustados
Masculin Contagem 22 43 90 39 4 198
© Contagem 30,0 493 760 352 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
dos 1%  2L,7% 455% 197%  2,0% o0
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranga 34,4% 41,0% 55,6% 52,0% 25,0% 46,9%
de pratos
preparados
% do Total 5,2% 10,2% 21,3% 9,2% 0,9% 46,9%
Residuos 2,2 14 28 1,0 1,8
ajustados
Total Contagem 64 105 162 75 16 422
Contagem 64,0 1050 1620 75,0 16,0 422,0
Esperada
% em Sexo
dos 152%  249% 384% 178%  38% o0
consumidor %
es
% em Nivel
de 100,0 100,0
seguranca 100,0% 100,0% 100,0% %’ 100,0% %’
de pratos
preparados
doTotal 15206 249% 384% 17.8%  38% 00

%
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Tabela 2.33. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca de pratos preparados

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,2602 4 ,007
Razdo de verossimilhanca 14,520 4 ,006
Assoaagao Linear por 3,167 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 7,51.

Tabela 2.34. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca de pratos preparados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,184 ,007
V de Cramer , 184 ,007
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.35. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca dos

ovos

Nivel de seguranga dos ovos

Nem
seguro,
nem
insegur

Extremamen Insegur o/

Segur Extremamen

te Inseguro 0 Neutro 0 te seguro Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 42 53 109 10 224
consumidor o Contagem 6,4 356 520 1216 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 100,0
. 4,5% 18,8%  23,7% 48,7% 4,5% ’
consumidor %
es
% em Nivel
de 83,3% 62,7% 54,1% 47,6% 62,5% 53,1%
seguranca
dos ovos
% do Total 2,4% 10,0% 12,6% 25,8% 2,4% 53,1%
Residuos 2,1 1,7 2 25 8
ajustados
Masculin Contagem 2 25 45 120 6 198
o] Contagem
5 5,6 314 460 1074 7,5 198,0
Esperada
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Total

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
dos ovos
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
dos ovos
% do Total

1,0% 12,6%  22,7%

16,7% 37,3%  45,9%
0,5% 5,9% 10,7%
2,1 -1,7 -2
12 67 98
12,0 67,0 98,0
2,8% 15,9%  23,2%

100,0% 100,0% 100,0%

2,8% 159%  23,2%

60,6%

52,4%

28,4%
2,5
229

229,0

54,3%

100,0
%

54,3%

3,0%

37,5%

1,4%

16
16,0

3,8%

100,0%

3,8%

100,0
%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.36. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca dos ovos

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,2652 4 ,036
Razdo de verossimilhanca 10,773 4 ,029
Associagao Linear por 6,371 1 012

Linear

N° de Casos Validos

422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.37. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel

de seguranca dos ovos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,156 ,036
V de Cramer ,156 ,036
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.38. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca da

carne de bovino

Nivel de seguranca da carne de bovino

Extremamente
Inseguro

Insegur
o

Nem
seguro,
nem
inseguro
/ Neutro

Seguro

Extremament
e seguro

Total

Sexo dos

Feminin

consumidor o

es

Total

Masculin
o

Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

19

12,2

8,5%

82,6%

4.5%

2,9

10,8

2,0%

17,4%

0,9%
-2,9

23

23,0

5,5%

62

54,7

27,7%

60,2%

14,7%
1,7

41

48,3

20,7%

39,8%

9,7%
-1,7

103

103,0

24,4%

63

59,5

28,1%

56,3%

14,9%

49

52,5

24, 7%

43,8%

11,6%

112

112,0

26,5%

73

91,8

32,6%

42,2%

17,3%

-3,7

81,2

50,5%

57,8%

23,7%
3,7

173

173,0

41,0%

7

5,8

3,1%

63,6%

1,7%

5,2

2,0%

36,4%

0,9%

11

11,0

2,6%

224

224,0

100,0%

53,1%

53,1%

198

198,0

100,0%

46,9%

46,9%

422

422,0

100,0%
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% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino
% do
Total

100,0% 100,0% 100,0%

100,0
% 100,0%

5,5% 24,4% 26,5% 41,0% 2,6%

100,0%

100,0%

Tabela 2.39. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca da carne de bovino

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,3182 4 ,001
Razdo de verossimilhanca 20,154 4 ,000
A§SOC|agao Linear por 13,780 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.40. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca da carne de bovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,214 ,001
V de Cramer ,214 ,001
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.41. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

carnes brancas

Nivel de seguranca das carnes brancas

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro 0 /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodos Feminino Contagem 14 49 58 98 5 224
consumid Contagem 10,6 372 57,9 1125 5,8 224,0
ores Esperada
% em Sexo
dos . 6,3% 219%  25,9% 43,8% 2,2% 100,0
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca o006 70,09 532% 462%  455%  53,1%
das carnes
brancas
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Total

% do Total 3,3% 11,6% 13,7% 23,2% 1,2%
Residuos

. 1,6 3,1 ,0 -2,8 -5
ajustados

Masculin  Contagem 6 21 51 114 6

(0]

Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidore
S

% em Nivel
de seguranca
das carnes
brancas

% do Total 1,4% 5,0% 12,1% 27,0% 1,4%
Residuos
ajustados
Contagem 20 70 109 212 11
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidore
s

% em Nivel
deseguranca 100006 100,0% 100,0% 000
das carnes %
brancas

% do Total

9,4 32,8 51,1 99,5 5,2

3,0% 10,6%  25,8% 57,6% 3,0%

30,0% 30,0% 46,8% 53,8% 54,5%

-1,6 -3,1 ,0 2,8 8]

20,0 70,0 1090 212,0 11,0

4.7% 16,6% 25,8% 50,2% 2,6%

100,0%

4,7% 16,6% 25,8%  50,2% 2,6%

53,1%

198
198,0

100,0
%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.42. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

,
e o nivel de seguranca das carnes brancas

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,6022 4 ,006
Razdo de verossimilhanca 14,958 4 ,005
A.SSOCIa(;aO Linear por 13,142 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,16.
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Tabela 2.43. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca das carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,186 ,006
V de Cramer ,186 ,006
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.44. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

pratos preparados

Nivel de seguranca de pratos preparados

Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 42 62 72 36 12 224
consumidor o Contagem 34,0 557 860 39,8 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 18,8%  27,7% 32,1% 161%  54% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranga 65,6% 59,0% 44,4% 48,0% 75,0% 53,1%
de pratos
preparados
% do Total 10,0% 14,7% 17,1% 8,5% 2,8% 53,1%
Residuos 2,2 14 28 -10 18
ajustados
Masculin Contagem 22 43 90 39 4 198
© Contagem 30,0 493 760 352 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
dos 11,1%  21,7% 455% 19,7%  2,0% 100,0
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranga 34,4% 41,0% 55,6% 52,0% 25,0% 46,9%
de pratos
preparados
% do Total 5,2% 10,2% 21,3% 9,2% 0,9% 46,9%
Residuos 2,2 14 28 10 1,8
ajustados
Total Contagem 64 105 162 75 16 422
Contagem 64,0 1050 1620 75,0 16,0 422,0
Esperada
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% em Sexo

dos 152%  249% 384% 178%  38% o0
consumidor %
es

% em Nivel

de

seguranga 100,0% 100,0% 100,0%
de pratos

preparados

%doT 1
pdoTotal 15y 249% 384% 17.8%  3,8% ?)?’0
0

100,0 100,0
H 0, )
% 100,0% %

Tabela 2.45. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca de pratos preparados

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,2607 4 ,007
Razdo de verossimilhanca 14,520 4 ,006
A.SSOCIa(;aO Linear por 3,167 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 7,51.

Tabela 2.46. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca de pratos preparados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,184 ,007
V de Cramer ,184 ,007
N° de Casos Validos 422

205



Tabela 2.47. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca dos

ovos
Nivel de seguranca dos ovos
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 42 53 109 10 224
consumidor 0 Contagem 6,4 356 520 121,6 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 4,5% 18,8% 23,7% 48,7%  45% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de 833%  62,7% 541% 47,6%  62,5%  53,1%
seguranca
dos ovos
% do Total 2,4% 10,0% 12,6% 25,8% 2,4% 53,1%
Residuos 2,1 1,7 2 25 8
ajustados
Masculin Contagem 2 25 45 120 6 198
Cont
© ontagem 5,6 31,4 460 107, 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
d 100,0
s 1,0%  12,6% 22,7% 60,6%  3,0% ’
consumidor %
es
% em Nivel
de 16,7% 37,3% 459% 52,4%  37,5% 46,9%
seguranca
dos ovos
% do Total 0,5% 5,9% 10,7% 28,4% 1,4% 46,9%
Residuos 2,1 17 2 25 8
ajustados
Total Contagem 12 67 98 229 16 422
Contagem 12,0 67,0 980  229,0 16,0 422,0
Esperada
% em Sexo
1
dos 28%  159% 232% 543%  3,8% 00,0
consumidor %
es
% em Nivel
de 100,0%  1000% 100,0% To00 100,00 1000
seguranga % %
dos ovos
% do Total 100,0
° 2,8% 15,9%  23,2% 54,3% 3,8% ’

%
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Tabela 2.48. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de segura

n¢a dos ovos

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,265? 4 ,036
Razado de verossimilhanca 10,773 4 ,029
Assoaagao Linear por 6.371 1 012
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.49.- V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca dos ovos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,156 ,036
V de Cramer ,156 ,036
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.50. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca da

carne de bovino
Nivel de seguranca da carne de bovino
Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro 0 /Neutro Seguro e seguro Total
Sexo do§ Feminin Contage 19 62 63 73 7 24
consumidor o m
es Contage
m 12,2 54,7 59,5 91,8 5,8 2240
Esperada
% em
Sexo dos
. 9 27,79 28,19 2,69 19
consumid 8,5% 7% 8,1% 32,6% 3,1% 100,0%
ores
% em
Nivel de
Ze(;g:ran(} 82,6% 60,2% 56,3% 42,2% 63,6% 53,1%
carne de
bovino
% do
4,59 14,7% 14,9% 17,39 1,79
Total ,5% 7% ,9% ,3% 7% 53,1%
Residuos 2,9 1,7 8 37 7
ajustados
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Masculin Contage
o} m
Contage
m 10,8 483 525 812 52 198,0
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores
% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino
% do
Total
Residuos
ajustados
Total Contage
m
Contage
m 23,0 103,0 112,0 173,0 11,0 422,0
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores
% em
Nivel de
Segurane 100,0%  100,0% 100,0% 2% 1000%  100.0%
ada % ’
carnede
bovino
% do
Total

4 41 49 100 4 198

2,0% 20,7% 24,7% 50,5% 2,0% 100,0%

17,4% 39,8% 43,8% 57,8% 36,4% 46,9%

0,9% 9,7%  11,6% 23,7% 0,9% 46,9%
-2,9 -1,7 -,8 3,7 -7

23 103 112 173 11 422

5,5% 244% 2655% 41,0% 2,6% 100,0%

5,5% 244% 2655% 41,0% 2,6% 100,0%

Tabela 2.51. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca da carne de bovino
Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,3182 4 ,001
Razdo de verossimilhanca 20,154 4 ,000
A§SOC|agao Linear por 13,780 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.
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Tabela 2.52. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca da carne de bovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,214 ,001
V de Cramer ,214 ,001
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.53. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

carnes brancas

Nivel de seguranca das carnes brancas

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro 0 /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodos Feminino Contagem 14 49 58 98 5 224
consumid Contagem 10,6 372 579 1125 5,8 224,0
ores Esperada
% em Sexo
dos 100,0
. 6,3% 21,9% 25,9% 43,8% 2,2% ’
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca 5006 70,0% 5320 462%  455%  53,1%
das carnes
brancas
% do Total 3,3% 11,6% 13,7% 23,2% 1,2% 53,1%
Residuos 16 3,1 0 28 -5
ajustados
Masculin  Contagem 6 21 51 114 6 198
© Contagem 9,4 328 51,1 995 5,2 198,0
Esperada
% em Sexo
1
dos 30%  10,6% 258% 57,6%  3,0% 00,0
consumidore %
s
% em Nivel
deseguranca 35005 30,0% 46,8% 53,8%  545%  46,9%
das carnes
brancas
% do Total 1,4% 50% 12,1% 27,0% 1,4% 46,9%
Resi
esiduos 1,6 31 0 28 5
ajustados
Total Contagem 20 70 109 212 11 422
Contagem 20,0 700 1090 212,0 11,0 422,0
Esperada
% em Sexo
1
dos 47%  166% 258% 502%  2,6% 000

consumidore
S

%
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% em Nivel

1 1
deseguranca 00 50 100,0% 100,0% 200 100,0% 00,0
das carnes % %
brancas
0,
% do Total 47% 16,6% 258%  50,2% 2,6% 100,0

Tabela 2.54. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca das carnes brancas

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,6022 4 ,006
Razado de verossimilhanca 14,958 4 ,005
A§SOC|agao Linear por 13,142 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.55. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel

de seguranca das carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,186 ,006
V de Cramer ,186 ,006
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.56. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de
pratos preparados
Nivel de seguranca de pratos preparados
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 42 62 72 36 12 224
consumidor o Contagem 34,0 557 860 39,8 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 188%  27,7% 32,1% 161%  54% 000
consumidor %
es
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Total

Masculin

(]

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es

% em Nivel
de
seguranca
de pratos
preparados
% do Total

65,6%
10,0%
2,2
22

30,0

11,1%

34,4%
5,2%
-2,2
64

64,0

15,2%

100,0%

15,2%

59,0%
14,7%
1,4
43

49,3

21,7%

41,0%
10,2%
1,4
105

105,0

24,9%

100,0%

24,9%

44,4%
17,1%
-2,8
90

76,0

45,5%

55,6%
21,3%
2,8
162

162,0

38,4%

100,0%

38,4%

48,0%
8,5%
-1,0
39

35,2

19,7%

52,0%
9,2%
1,0
75

75,0

17,8%

100,0
%

17,8%

75,0%

2,8%
1,8

7,5

2,0%

25,0%
0,9%
-1,8
16

16,0

3,8%

100,0%

3,8%

53,1%

53,1%

198
198,0

100,0

%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.57. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca de pratos preparados

Significancia

Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,260° 4 ,007
Razdo de verossimilhanca 14,520 4 ,006
A§SOC|agao Linear por 3,167 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 7,51.
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Tabela 2.58. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca de pratos preparados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,184 ,007
V de Cramer ,184 ,007
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.59. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca dos

ovos
Nivel de seguranca dos ovos
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 teseguro  Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 42 53 109 10 224
consumidor o Contagem 6,4 356 52,0 1216 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 45%  188% 237% 487%  45% 00
consumidor %
es
% em Nivel
de 83,3% 62,7% 54,1% 47,6% 62,5% 53,1%
seguranca
dos ovos
% do Total 2,4% 10,0% 12,6% 25,8% 2,4% 53,1%
Residuos 2,1 1,7 2 25 8
ajustados
Masculin Contagem 2 25 45 120 6 198
° Contagem 5,6 31,4 46,0 107,4 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
dos 1,0% 12,6% 22,7% 60,6%  3,0% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de 16,7% 37,3% 459% 52,4% 37,5% 46,9%
seguranca
dos ovos
% do Total 0,5% 5,9% 10,7% 28,4% 1,4% 46,9%
Residuos 2,1 17 -2 25 -8
ajustados
Total Contagem 12 67 98 229 16 422
Contagem 12,0 67,0 98,0  229,0 16,0 422,0
Esperada
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% em Sexo

1

dos 2.8% 159% 232% 543%  3,8% 00,0
consumidor %
es
% em Nivel
d 100,0 100,0

N 100,0%  100,0% 100,0% ’ 100,0% ’
seguranga % %
dos ovos
%doT 1
/o doTotal 28%  159% 232% 543%  3,8% %ZO

Tabela 2.60. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e o nivel de seguranca dos ovos

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,265 4 ,036
Razdo de verossimilhanca 10,773 4 ,029
A.SSOCIa(;aO Linear por 6.371 1 012
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.61. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca dos ovos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,156 ,036
V de Cramer ,156 ,036
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.62. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca da

carne de bovino

Nivel de seguranca da carne de bovino

Nem
seguro,
nem
Extremamente  Insegur inseguro Extremament
Inseguro o /Neutro Seguro e seguro Total
Sexodqs Feminin  Contage 19 62 63 73 7 4
consumidor o m
es Contage
m 12,2 54,7 59,5 91,8 5,8 2240
Esperada
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Total

Masculin
o

% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carnede
bovino

% do
Total
Residuos
ajustados
Contage
m
Contage
m
Esperada
% em
Sexo dos
consumid
ores

% em
Nivel de
segurang
ada
carne de
bovino

% do
Total

8,5%

82,6%

4,5%

2,9

10,8

2,0%

17,4%

23,0

5,5%

100,0%

5,5%

27,7%

60,2%

14,7%

1,7

41

48,3

20,7%

39,8%

9,7%
-1,7

103

103,0

24,4%

100,0%

24,4%

28,1%

56,3%

14,9%

52,5

24,7%

43,8%

11,6%
-8

112

112,0

26,5%

100,0%

26,5%

32,6%

42,2%

17,3%

81,2

50,5%

57,8%

23,7%
3,7

173

173,0

41,0%

100,0
%

41,0%

3,1%

63,6%

1,7%

5,2

2,0%

36,4%

0,9%

11

11,0

2,6%

100,0%

2,6%

100,0%

53,1%

53,1%

198

198,0

100,0%

46,9%

46,9%

422

422,0

100,0%

100,0%

100,0%
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Tabela 2.63. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca da carne de bovino

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 19,3182 4 ,001
Razdo de verossimilhanca 20,154 4 ,000
A§SOC|agao Linear por 13,780 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.64. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca da carne de bovino

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,214 ,001
V de Cramer ,214 ,001
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.65. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de

carnes brancas

Nivel de seguranca das carnes brancas

Nem
seguro,
nem
Extremamente Insegur inseguro Extremament
Inseguro 0 / Neutro Seguro e seguro Total
Sexodos Feminino Contagem 14 49 58 98 5 224
consumid Contagem 10,6 372 57,9 1125 5,8 224,0
ores Esperada
% em Sexo
dos . 6,3% 219%  25,9% 43,8% 2,2% 100,0
consumidore %
S
% em Nivel
deseguranca o006 70,09 532% 462%  455%  53,1%
das carnes
brancas
% do Total 3,3% 11,6% 13,7% 23,2% 1,2% 53,1%
Residuos 1,6 3,1 0 28 5
ajustados
Masculin  Contagem 6 21 51 114 6 198
© Contagem 9,4 328 51,1 995 5,2 198,0
Esperada
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Total

% em Sexo
dos
consumidore
S

% em Nivel
de seguranca
das carnes
brancas

% do Total 1,4% 5,0% 12,1% 27,0%
Residuos
ajustados
Contagem 20 70 109 212
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidore
s

% em Nivel
de seguranca
das carnes
brancas

% do Total

3,0% 10,6%  25,8% 57,6%

30,0% 30,0% 46,8% 53,8%

'1,6 '3,1 ;O 2:8

20,0 70,0 109,0 212,0

4,7% 16,6% 25,8%  50,2%

100,0

100,0% 100,0% 100,0% o
0

4.7% 16,6% 25,8% 50,2%

3,0%

54,5%

1,4%

11
11,0

2,6%

100,0%

2,6%

100,0
%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.66. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

,
e o nivel de seguranca das carnes brancas

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,602° 4 ,006
Razdo de verossimilhanca 14,958 4 ,005
A.SSOCIa(;aO Linear por 13,142 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.67. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel

de seguranca das carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,186 ,006
V de Cramer ,186 ,006
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.68. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca de
pratos preparados

Nivel de seguranca de pratos preparados

Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro o] Neutro o] te seguro Total
Sexo dos Feminin Contagem 42 62 72 36 12 224
consumidor o Contagem 34,0 557 860 39,8 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 188%  27,7% 32,1% 161%  54% o0
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranca 65,6% 59,0% 44,4% 48,0% 75,0% 53,1%
de pratos
preparados
% do Total 10,0% 147% 17,1% 8,5% 2,8% 53,1%
Residuos 2,2 14 28 -10 1,8
ajustados
Masculin Contagem 22 43 90 39 4 198
© Contagem 30,0 493 76,0 352 7,5 198,0
Esperada
% em Sexo
dos 1,1%  2L,7%  455% 197%  2,0% o0
consumidor %
es
% em Nivel
de
seguranga 34,4% 41,0% 55,6% 52,0% 25,0% 46,9%
de pratos
preparados
% do Total 5,2% 10,2% 21,3% 9,2% 0,9% 46,9%
Residuos 2,2 14 28 1,0 1,8
ajustados
Total Contagem 64 105 162 75 16 422
Contagem 64,0 1050 1620 75,0 16,0 422,0
Esperada
% em Sexo
dos 152%  249% 384% 17,8%  3,8% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de 100,0 100,0
seguranca 100,0% 100,0% 100,0% %’ 100,0% %’
de pratos
preparados
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% do Total 100,0

15,2% %

24,9%  38,4% 17,8% 3,8%

Tabela 2.69. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca de pratos preparados

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,2602 4 ,007
Razdo de verossimilhanca 14,520 4 ,006
A'SSOCIa(;aO Linear por 3,167 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 7,51.

Tabela 2.70. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e e o nivel
de seguranca de pratos preparados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,184 ,007
V de Cramer ,184 ,007
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.71. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o nivel de seguranca dos

ovos
Nivel de seguranca dos ovos
Nem
seguro,
nem
insegur
Extremamen Insegur o/ Segur Extremamen
te Inseguro 0 Neutro 0 te seguro Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 42 53 109 10 224
consumidor o Contagem 6,4 356 520 1216 8,5 224,0
es Esperada
% em Sexo
dos 4,5% 18,8% 23,7% 48,7%  45% 1000
consumidor %
es
% em Nivel
de 83,3% 62,7% 54,1% 47,6% 62,5% 53,1%
seguranca
dos ovos
% do Total 2,4% 10,0%  12,6% 25,8% 2,4% 53,1%
Residuos 2,1 1,7 2 25 8
ajustados
Contagem 2 25 45 120 6 198
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Total

Masculin Contagem

(]

5,6 31,4 46,0 107,4 7,5

Esperada
% em Sexo
dos

. 1,0% 12,6% 22,7% 60,6% 3,0%
consumidor
es
% em Nivel
de 16,7% 37,3% 45,9% 52,4% 37,5%
seguranca
dos ovos
% do Total 0,5% 5,9% 10,7% 28,4% 1,4%
Residuos 2,1 47 2 25 ¥
ajustados
Contagem 12 67 98 229
Contagem 12,0 67,0 980  229,0 16,0
Esperada
% em Sexo
dos

. 2,8% 159% 23,2% 54,3% 3,8%
consumidor
es
% em Nivel
d 100,0
N 100,0%  100,0% 100,0%
seguranca %
dos ovos
%doT
%o do Total 2,8% 159% 232% 54,3%  3,8%

100,0%

198,0

100,0
%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0

Tabela 2.72. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e o nivel de seguranca dos ovos

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,2652 4 ,036
Razdo de verossimilhanca 10,773 4 ,029
A.SSOCIa(;aO Linear por 6,371 1 012
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.73. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o nivel
de seguranca dos ovos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,156 ,036
V de Cramer ,156 ,036
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.74. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e a leitura da rotulagem de
um produto determina se é seguro

Considera ser possivel pela rotulagem,
determinar se um produto é seguro?

Nao sabe/
Nado
Sim Nao responde  Total
Sexo dos Feminino Contagem 104 88 32 224
consumidores Contagem Esperada 119,4 78,6 26,0 224,0
% em Sexo dos 46,4% 393%  143%  100,0%
consumidores
% em Considera ser
possivel pela
rotulagem, 46,2% 59,5% 65,3% 53,1%
determinar se um
produto é seguro?
% do Total 24,6% 20,9% 7,6% 53,1%
Residuos ajustados -3,0 1,9 1,8
Masculino Contagem 121 60 17 198
Contagem Esperada 105,6 69,4 23,0 198,0
% em Sexo dos 61,1% 30,3% 8,6%  100,0%
consumidores
% em Considera ser
possivel pela
rotulagem, 53,8% 40,5% 34, 7% 46,9%
determinar se um
produto é seguro?
% do Total 28,7% 14,2% 4,0% 46,9%
Residuos ajustados 3,0 -1,9 -1,8
Total Contagem 225 148 49 422
Contagem Esperada 225,0 148,0 49,0 422,0
% em Sexo dos 53,3% 351%  11,6%  100,0%
consumidores
% em Considera ser
possivel pela
rotulagem, 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
determinar se um
produto é seguro?
% do Total 53,3% 35,1% 11,6%  100,0%

Tabela 2.75. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e a leitura da rotulagem de um produto determina se é seguro

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,608° 2 ,008
Razdo de verossimilhanca 9,679 2 ,008
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Associacado Linear por
Linear
N° de Casos Validos 422

9,164 1 ,002

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 22,99.

Tabela 2.76. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e a leitura
da rotulagem de um produto determina se é seguro

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,151 ,008
V de Cramer ,151 ,008
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.77. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e a opinido do consumidor

sobre os produtos alimentares fugirem cada vez mais aos controlos alimentares

Opinido do consumidor relativamente aos produtos
alimentares fugirem cada vez mais aos controlos das

autoridades sanitarias

Nem
concord
0, nem
discordo
/ Neutro o

Discordo
totalment Discord
e o

Concordo
Concord totalment

e

Total

Sexo dos
consumidor
es

Feminin
o Contagem

Masculin

(0]

Contagem 10 101 61 44

20,2 98,7 55,7 43,0

Esperada

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
e aos
produtos
alimentares
fugirem cada
vez mais aos
controlos
das
autoridades
sanitarias

% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

4,5%  45,1% 27,2% 19,6%

26,3%  54,3% 58,1% 54,3%

2,4% 239%  14,5%  10,4%

-3,5 4 1,2

28 85 44 37

17,8 87,3 49,3 38,0

3,6%

66,7%

1,9%
1,0

5,6

224
224,0

100,0
%

53,1%

53,1%

198
198,0
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Total

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
e aos
produtos
alimentares 73,7%  45,7% 41,9% 45,7%
fugirem cada

vez mais aos

controlos

das

autoridades

sanitarias

% do Total 6,6%  20,1% 10,4% 8,8%
Residuos
ajustados
Contagem 38 186 105 81
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
e aos
produtos
alimentares 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
fugirem cada

vez mais aos

controlos

das

autoridades

sanitarias

% do Total

14,1%  42,9% 22,2% 18,7%

3,5 -4 -1,2 -2

38,0 186,0 105,0 81,0

9,0% 44,1% 24,9% 19,2%

9,0% 44,1% 24,9% 19,2%

2.0% 100,0

33,3% 46,9%

0,9% 46,9%

-1,0

12 422
12,0 422,0
100,0

2,89 ’
,8% %
100,0

1 9 ’
00,0% %
2.8% 100,0

Tabela 2.78. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e a opinido do consumidor sobre os produtos alimentares fugirem
cada vez mais aos controlos alimentares

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 13,0412 4 ,011
Razdo de verossimilhanca 13,382 4 ,010
A§SOC|a§ao Linear por 4,891 1 027
Linear
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N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,63.

Tabela 2.79. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e a
opiniao do consumidor sobre os produtos alimentares fugirem
cada vez mais aos controlos alimentares

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,176 ,011
V de Cramer ,176 ,011
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.80. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e a opinido do consumidor

sobre a satisfagao na seguranca dos alimentos

Opinido do consumidor relativamente a satisfagdo a

seguranca nos alimentos, nos dias de hoje

Nem
concord
Discordo 0, nem Concordo
totalment Discord discordo Concord totalment
e o / Neutro o e Total
Sexo dos Feminin Contagem 7 47 73 93 4 224
consumidor o Contagem 7,4 39,8 57,9 1125 6,4 2240
es Esperada
% em Sexo
dos 31%  21,0%  32,6%  415%  18% oo
consumidor %
es
% em
Opinido do
consumidor
relativament
ea
satisfacgdoa  50,0%  62,7%  67,0%  43,9%  33,3%  53,1%
seguranca
nos
alimentos,
nos dias de
hoje
% do Total 1,7% 11,1% 17,3% 22,0% 0,9% 53,1%
Residuos 2 1,8 3,4 3,8 1,4
ajustados
Masculin Contagem 7 28 36 119 8 198
© Contagem 6,6 352 51,1 99,5 56 1980
Esperada
% em Sexo
dos 35%  141%  182%  60,1%  4,0% o0
consumidor %
es
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Total

% em

Opinido do
consumidor
relativament

ea

satisfacdo a 50,0%
seguranca

nos

alimentos,

nos dias de

hoje

% do Total 1,7%
Residuos
ajustados
Contagem 14
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinidao do
consumidor
relativament
ea
satisfacdo a 100,0%
seguranca

nos

alimentos,

nos dias de

hoje

% do Total

14,0

3,3%

3,3%

37,3%

6,6%
-1,8
75
75,0

17,8%

100,0%

17,8%

33,0%

8,5%
-3,4
109

109,0

25,8%

100,0%

25,8%

56,1%

28,2%
3,8
212

212,0

50,2%

100,0%

50,2%

66,7%

1,9%
1,4
12

12,0

2,8%

100,0%

2,8%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.81. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e a opinido do consumidor sobre a satisfacdo na seguranca dos

alimentos
Significancia
Assintotica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 20,3702 4 ,000
Razdo de verossimilhanca 20,632 4 ,000
A§SOC|a§ao Linear por 10,743 1 001
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,63.
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Tabela 2.82. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e a
opiniao do consumidor sobre a satisfacao na seguranca dos

alimentos
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,220 ,000
V de Cramer ,220 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.83. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e a opinido do consumidor

sobre a rotulagem “consumir até” ter um periodo de validade superior a um produto que diga

“consumir de preferéncia antes de”

Opinido do consumidor relativamente a um produto
cujo rétulo refere “consumir até” tem um periodo de
validade superior a um que diga “consumir de

preferéncia antes de”.

Nem
concord
Discordo 0, nem
totalment Discord

e o} / Neutro o}

Concordo
discordo Concord totalment

e Total

Sexo dos
consumidor
es

Feminin Contagem 65 68 48 38
o Contagem
Esperada
% em Sexo
dos
consumidor
es
% em
Opinido do
consumidor
relativament
eaum
produto cujo
rotulo refere
“consumir
até” tem um
periodo de
validade
superior a
um que diga
“consumir
de
preferéncia
antes de”.
% do Total
Residuos
ajustados
Masculin Contagem 59 39 57 25
o Contagem
Esperada

65,8 56,8 55,7 33,4

29,0%  30,4% 21,4% 17,0%

52,4%  63,6% 45,7% 60,3%

154%  16,1%  11,4% 9,0%

-2 2,5 1,7 1,2

58,2 50,2 49,3 29,6

5 224
12,2 224,0

100,0

2,2% %

21,7% 53,1%

1,2% 53,1%
-3,1
18 198

10,8 198,0
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Total

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
eaum
produto cujo
rétulo refere
“consumir
até” temum
periodo de
validade
superior a
um que diga
“consumir
de
preferéncia
antes de”.
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
eaum
produto cujo
rétulo refere
“consumir
até” temum
periodo de
validade
superior a
um que diga
“consumir
de
preferéncia
antes de”.
% do Total

29,8%

47,6%

14,0%
2

124
124,0

29,4%

100,0%

29,4%

19,7%

36,4%

9,2%
-2,5
107

107,0

25,4%

100,0%

25,4%

28,8%

54,3%

13,5%
1,7
105
105,0

24,9%

100,0%

24,9%

12,6%

39,7%

5,9%
-1,2
63
63,0

14,9%

100,0%

14,9%

9,1%

78,3%

4,3%
31
23
23,0

5,5%

100,0%

5,5%

100,0

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0
%

100,0
%

100,0
%
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Tabela 2.84. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e a opinido do consumidor sobre a rotulagem “consumir até” ter
um periodo de validade superior a um produto que diga “consumir
de preferéncia antes de”

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 17,4162 4 ,002
Razado de verossimilhanca 17,921 4 ,001
A.SSOCIa(;aO Linear por 2,458 1 117
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 10,79.

Tabela 2.85. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e a
opinido do consumidor sobre a rotulagem “consumir até” ter um
periodo de validade superior a um produto que diga “consumir de
preferéncia antes de”

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,203 ,002
V de Cramer ,203 ,002
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.86. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e a opinido sobre o

consumo de produtos contendo OGM ser perigoso para a satide, devendo ser eliminado das

prateleiras dos supermercados/hipermercados

Opinido do consumidor relativamente ao consumo

de produtos contendo Organismos Geneticamente

Modificados é perigoso para a saude, devendo ser
eliminados das prateleiras dos Supermercados/

Hipermercados.

Nem
concord

Discordo 0, nem Concordo

totalment Discord discordo Concord totalment
e o / Neutro o e Total
Sexo dos Feminin Contagem 10 62 100 40 12 224
consumidor o Contagem 58 685 849 414 234 224,0

es Esperada ’ ’ ’ ’ ’ ’

hemsSexodos oy o776 aae  17,9%  54% 1000

consumidores

%
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Total

Masculin
o

% em Opinidao
do
consumidor
relativamente
ao consumo
de produtos
contendo
Organismos
Geneticament
e Modificados
é perigoso
para a salde,
devendo ser
eliminados
das prateleiras
dos
Supermercado
s/
Hipermercado
S.
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Sexo dos
consumidores
% em Opinido
do
consumidor
relativamente
ao consumo
de produtos
contendo
Organismos
Geneticament
e Modificados
é perigoso
para a salde,
devendo ser
eliminados
das prateleiras
dos
Supermercado
s/
Hipermercado
s.
% do Total
Residuos
ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Sexo dos
consumidores

90,9%

2,4%
2,5

5,2

0,5%

9,1%

0,2%
-2,5
11
11,0

2,6%

48,1%

14,7%
-1,4
67
60,5

33,8%

51,9%

15,9%
1,4
129
129,0

30,6%

62,5%

23,7%
3,0

60
75,1

30,3%

37,5%

14,2%
-3,0
160

160,0

37,9%

51,3%

9,5%

38
36,6

19,2%

48,7%

9,0%

78
78,0

18,5%

27,3% 53,1%

2,8% 53,1%

-3,6
32 198
20,6 198,0
100,0
16,2% ’
-7 %

72,7% 46,9%

7,6% 46,9%

3,6
44 422
44,0 4220
10,4% 1000

%
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% em Opinidao
do
consumidor
relativamente
a0 consumo
de produtos
contendo
Organismos
Geneticament
e Modificados
é perigoso
para a salde,
devendo ser
eliminados

das prateleiras

dos

Supermercado

s/

Hipermercado

S.
% do Total

100,0% 100,0%

2,6% 30,6%

100,0%

37,9%

100,0%

18,5%

100,0%

10,4%

100,0
%

100,0
%

Tabela 2.87. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores

e a opiniao sobre o consumo de produtos contendo OGM ser

perigoso para a saude, devendo ser eliminado das prateleiras dos

supermercados/hipermercados

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 25,1932 4 ,000
Razdo de verossimilhanca 26,729 4 ,000
A.SSOCIa(;aO Linear por 6,331 1 012
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada é 5,16.

Tabela 2.88. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e a
opinidao sobre o consumo de produtos contendo OGM ser perigoso
para a saude, devendo ser eliminado das prateleiras dos

supermercados/hipermercados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,244 ,000
V de Cramer ,244 ,000
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.89. - Cruzamento de varidveis entre sexo dos consumidores e a opinido sobre a

necessidade de proibir as manipula¢des genéticas em beneficio para a satide

Opinido do consumidor relativamente a necessidade
de proibir as manipulacGes genéticas mesmo em
beneficio para a saude.

Discordo
totalment
e

Nem
concord
0, nem

Concordo

Discord discordo Concord totalment

o / Neutro

0o

e Total

Sexo dos Feminin Contagem 18

consumidor o Contagem

es

1
Esperada 86

% em Sexo

dos

consumidor

es

% em

Opinido do

consumidor

relativament

ea

necessidade

de proibir as 51,4%

manipulacde

s genéticas

mesmo em

beneficio

paraa

saude.

% do Total 4,3%

Residuos

ajustados
Masculin Contagem 17
o Contagem

Esperada

% em Sexo

dos

consumidor

es

% em

Opinido do

consumidor

relativament

ea

necessidade

de proibir as 48,6%

manipulac¢de

s genéticas

mesmo em

beneficio

paraa

salde.

% do Total 4,0%

8,0%

16,4

8,6%

71 94
70,6 80,2

31,7% 42,0%

53,4% 62,3%

16,8% 22,3%

62 57
62,4 70,8

31,3%  28,8%

46,6% 37,7%

147%  13,5%

30
31,8

13,4%

50,0%

7,1%
-5
30

28,2

15,2%

50,0%

7,1%

11 224
22,8 2240

100,0

4,9% %

25,6% 53,1%

2,6% 53,1%
-3,8

32 198

20,2 198,0

100,0

16,2% o
0

74,4% 46,9%

7,6% 46,9%
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Total

Residuos
ajustados
Contagem 35 133 151 60
Contagem
Esperada

% em Sexo
dos
consumidor
es

% em
Opinido do
consumidor
relativament
ea
necessidade
de proibir as 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
manipulacde

s genéticas

mesmo em

beneficio

paraa

saude.

% do Total

35,0 133,0 151,0 60,0

8,3% 31,5% 35,8% 14,2%

8,3% 31,5% 35,8% 14,2%

3,8

43 422
43,0 422,0

1
1o 1000
0

1
100,0% 00(’)/0
0

1
1o 1000
0

Tabela 2.90. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores
e a opinido sobre a necessidade de proibir as manipulag¢des
genéticas em beneficio para a salide

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 18,428 4 ,001
Razdo de verossimilhanca 18,903 4 ,001
A.SSOCIa(;aO Linear por 4,932 1 026
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 16,42.

Tabela 2.91. - Vde Cramer entre sexo dos consumidores e a
opinido sobre a necessidade de proibir as manipula¢des genéticas
em beneficio para a saude

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,209 ,001
V de Cramer ,209 ,001
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.92. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

horticolas
Pagaria mais por
horticolas
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino  Contagem 5 39 44
consumidores Contagem Esperada 10,2 33,8 44,0
% em Sexo dos consumidores 11,4% 88,6% 100,0%
/o em Pagaria mals por 22,7% 534%  46,3%
horticolas
% do Total 5,3% 41,1% 46,3%
Residuos ajustados -2,5 2,5
Masculino  Contagem 17 34 51
Contagem Esperada 11,8 39,2 51,0
% em Sexo dos consumidores 33,3% 66,7% 100,0%
Yo em Pagaria mais por 77,3% 46,6%  53,7%
horticolas
% do Total 17,9% 35,8% 53,7%
Residuos ajustados 2,5 -2,5
Total Contagem 22 73 95
Contagem Esperada 22,0 73,0 95,0
% em Sexo dos consumidores 23,2% 76,8% 100,0%
Yo em Pagaria mais por 100,0%  100,0%  100,0%
horticolas
% do Total 23,2% 76,8% 100,0%

Tabela 2.93. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

horticolas

Significancia

Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 6,407 1 ,011
Correcdo de continuidade® 5,232 1 ,022
Razdo de verossimilhancga 6,743 1 ,009
Teste Exato de Fisher ,015 ,010
A§SOC|agao Linear por 6,339 1 012
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 10,19.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.94. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto

de pagar mais por horticolas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,260 ,011
V de Cramer ,260 ,011
N° de Casos Validos 95
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Tabela 2.95. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

lacticinios
Pagaria mais por
lacticinios
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 23 21 44
consumidores Contagem Esperada 27,8 16,2 44,0
% em
% em Sexo dos 52,3% 47,7%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais por 38.3% 60.0% 46.3%
lacticinios ’ ’ ’
% do Total 24.2% 22,1% 46,3%
Residuos ajustados -2,0 2,0
Masculino Contagem 37 14 51
Contagem Esperada 32,2 18,8 51,0
0,
6 em Sexo dos 72,5% 27,5%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais por 61.7% 40.0% 53.7%
lacticinios ’ ’ ’
% do Total 38,9% 14,7% 53,7%
Residuos ajustados 2,0 -2,0
Total Contagem 60 35 95
Contagem Esperada 60,0 35,0 95,0
0,
o em Sexo dos 63,2% 36,8%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais por 1000%  100,0%  100,0%
lacticinios ’ ’ ’
% do Total 63,2% 36,8%  100,0%

Tabela 2.96. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

lacticinios
Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 4,174° 1 ,041
Correcdo de continuidade® 3,348 1 ,067
Razdo de verossimilhancga 4,190 1 ,041
Teste Exato de Fisher ,055 ,034
A.SSOCIa(;aO Linear por 4,130 1 042
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 16,21.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.97. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto
de pagar mais por lacticinios

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,210 ,041
V de Cramer ,210 ,041
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N° de Casos Validos

95

Tabela 2.98. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

carnes brancas

Pagaria mais por carnes
brancas
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 13 31 44
consumidores Contagem Esperada 24,1 19,9 44,0
7 em Sexo dos 29,5% 705%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mals 25,0% 21%  46,3%
por carnes brancas
% do Total 13,7% 32,6% 46,3%
Residuos ajustados -4,6 4,6
Masculino Contagem 39 12 51
Contagem Esperada 27,9 23,1 51,0
7 em Sexo dos 76,5% 235%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mals 75,0% 209%  53,7%
por carnes brancas
% do Total 41,1% 12,6% 53,7%
Residuos ajustados 4,6 -4.,6
Total Contagem 52 43 95
Contagem Esperada 52,0 43,0 95,0
7 em Sexo dos 54,7% 453%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mals 100,0% 100,0%  100,0%
por carnes brancas
% do Total 54,7% 45,3% 100,0%

Tabela 2.99. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

carnes brancas

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 20,9942 1 ,000
Correcdo de continuidade® 19,142 1 ,000
Razdo de verossimilhanca 21,781 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
A§SOC|agao Linear por 20,773 1 000
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 19,92.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.100. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto
de pagar mais por carnes brancas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,470 ,000
V de Cramer ,470 ,000
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N° de Casos Validos 95

Tabela 2.101. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais

por marisco
Pagaria mais por marisco
Nado Sim Total
Sexo dos consumidores Feminino  Contagem 33 11 44
Contagem Esperada 22,2 21,8 44,0
% em
/6 em Sexo dos 75,0% 25,0%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais por 68.8% 23.4% 46.3%
marisco ’ ’ ’
% do Total 34,7% 11,6% 46,3%
Residuos ajustados 4,4 -4,4
Masculino Contagem 15 36 51
Contagem Esperada 25,8 25,2 51,0
% Sexod
e S0 €08 29,4% 70,6%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais por 31.3% 76.6% 53.7%
marisco ’ ’ ’
% do Total 15,8% 37,9% 53,7%
Residuos ajustados -4,4 4,4
Total Contagem 48 47 95
Contagem Esperada 48,0 47,0 95,0
% Sexod
0 €M SEX0 F0s 50,5% 49,5%  100,0%

consumidores

% em Pagaria mais por
marisco

% do Total 50,5% 49,5%  100,0%

100,0% 100,0%  100,0%

Tabela 2.102. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

marisco
Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 19,639° 1 ,000
Correcdo de continuidade® 17,857 1 ,000
Razdo de verossimilhanca 20,411 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
A.SSOCIa(;aO Linear por 19,432 1 000
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 21,77.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.103 - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto
de pagar mais por marisco

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,455 ,000
V de Cramer ,455 ,000
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N° de Casos Validos

95

Tabela 2.104. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais

por gorduras e éleos
Pagaria mais por gorduras e
6leos
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 28 16 44
consumidores Contagem 35,2 88 44,0
Esperada
7% em Sexo dos 63,6% 364%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por gorduras e 36,8% 84,2% 46,3%
oleos
% do Total 29,5% 16,8% 46,3%
Residuos ajustados -3,7 3,7
Masculino Contagem 48 3 51
Contagem 40,8 10,2 51,0
Esperada
7 em Sexo dos 94,1% 59%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por gorduras e 63,2% 15,8% 53,7%
6leos
% do Total 50,5% 3,2% 53,7%
Residuos ajustados 3,7 -3,7
Total Contagem 76 19 95
Contagem 76,0 19,0 95,0
Esperada
7 em Sexo dos 80,0% 200%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por gorduras e 100,0% 100,0% 100,0%
6leos
% do Total 80,0% 20,0% 100,0%

Tabela 2.105. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

gorduras e

&,
oleos

Significancia

Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 13,717° 1 ,000
Correcdo de continuidade® 11,878 1 ,001
Razdo de verossimilhanca 14,575 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
A§SOC|agao Linear por 13,572 1 000
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 8,80.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Tabela 2.106. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto
de pagar mais por gorduras e 6leos

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,380 000
V de Cramer ,380 ,000
N° de Casos Validos 95

Tabela 2.107. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais

por leguminosas
Pagaria mais por
leguminosas
Ndo Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 26 18 44
consumidores Contagem 33,8 10,2 44,0
Esperada
0
%6 em Sexo dos 59,1% 40,9% 100,0%
consumidores
% P i i
o e Fagana Mals 35 606 81,8% 46,3%
por leguminosas
% do Total 27,4% 18,9% 46,3%
Residuos ajustados -3,8 3,8
Masculino Contagem 47 4 51
Contagem 39,2 11,8 51,0
Esperada
0
o em Sexo dos 92,2% 7,8% 100,0%
consumidores
0 . .
oem Pagariamals g, 1oy 18,2% 53,7%
por leguminosas
% do Total 49,5% 4,2% 53,7%
Residuos ajustados 3,8 -3,8
Total Contagem 73 22 95
Contagem 73,0 22,0 95,0
Esperada
% em Sexo dos
0 €M >ex 76,8% 23,2% 100,0%
consumidores
0 . .
foem Pagariamais 5 50, 100,0% 100,0%
por leguminosas
% do Total 76,8% 23,2% 100,0%

Tabela 2.108. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

leguminosas
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 14,513° 1 ,000
Correcdo de continuidade® 12,715 1 ,000
Razdo de verossimilhanca 15,247 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
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Associacdo Linear por

Linear

N° de Casos Validos

14,360 1
95

,000

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 10,19.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.109. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto

de pagar mais por leguminosas

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,391 ,000
V de Cramer ,391 ,000
N° de Casos Validos 95

Tabela 2.110. - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais

por conservas/enlatados

Pagaria mais por
conservas/enlatados

Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 39 5 44
consumidores Contagem Esperada 34,3 9,7 44,0
% em Sexo dos 88,6%  114%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por 52,7% 23,8% 46,3%
conservas/enlatados
% do Total 41,1% 5,3% 46,3%
Residuos ajustados 2,3 -2,3
Masculino Contagem 35 16 51
Contagem Esperada 39,7 11,3 51,0
% em Sexo dos 68,6%  314%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por 47,3% 76,2% 53,7%
conservas/enlatados
% do Total 36,8% 16,8% 53,7%
Residuos ajustados -2,3 2,3
Total Contagem 74 21 95
Contagem Esperada 74,0 21,0 95,0
% em Sexo dos 79%  221%  100,0%
consumidores
% em Pagaria mais
por 100,0% 100,0% 100,0%
conservas/enlatados
% do Total 77,9% 22,1% 100,0%

238



Tabela 2.111. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de pagar mais por

conservas/enlatados
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1

Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 5,492° 1 ,019
Correcdo de continuidade® 4,392 1 ,036
Razdo de verossimilhanca 5,760 1 ,016
Teste Exato de Fisher ,025 ,017
A.SSOCIaQaO Linear por 5,434 1 020
Linear
N° de Casos Validos 95

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 9,73.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.112 - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto

de pagar mais por conservas/enlatados

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,240 ,019
V de Cramer ,240 ,019
N° de Casos Validos 95

Tabela 2.113 - Cruzamento de variaveis entre sexo dos consumidores e o facto de receber

informagdes sobre seguranca alimentar através da TV

Recebeu informacgado
sobre seguranca
alimentar através da

televisdao
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 120 104 224
consumidores Contagem 95,0 129,0 2240
Esperada
% em Sexo dos 53,6%  46,4% 100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacao sobre
seguranga 67,0% 42,8% 53,1%
alimentar através
da televisao
% do Total 28,4% 24,6% 53,1%
Residuos ajustados 4,9 -4,9
Masculino Contagem 59 139 198
Contagem 84,0 114,0 198,0
Esperada
7% em Sexo dos 298%  70,2% 100,0%

consumidores
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% em Recebeu
informacao sobre

seguranga 33,0% 57,2% 46,9%
alimentar através
da televisao
% do Total 14,0% 32,9% 46,9%
Residuos ajustados -4,9 4,9

Total Contagem 179 243 422
Contagem 179,0 243,0 422,0
Esperada

% em Sexo dos
consumidores

% em Recebeu
informacdo sobre
seguranga 100,0% 100,0% 100,0%
alimentar através

datelevisao

% do Total 42,4% 57,6% 100,0%

42,4% 57,6% 100,0%

Tabela 2.114. - Teste de Qui-quadrado entre sexo dos consumidores e o facto de receber

informacgdes sobre seguranga alimentar através da TV

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 24,3192 1 ,000
Correcdo de continuidade® 23,356 1 ,000
Razdo de verossimilhanca 24,666 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
A§SOC|agao Linear por 24.262 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 83,99.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.115. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto
de receber informacg6es sobre seguranca alimentar através da TV
Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,240 ,000
V de Cramer ,240 ,000
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.116. - Cruzamento de variaveis entre a faixa etaria dos consumidores e o facto de receber

informagdes sobre seguranca alimentar através da TV

Recebeu informacgdo sobre
seguranca alimentar através da

televisdo
Nao Sim Total
Faixa  0-24 anos Contagem 48 38 86
etéria Contagem Esperada 36,5 495 86,0
% em Faixa etaria 55,8% 44 2% 100,0%
%.em Recebeu |r1formagac? s~obre seguranca 26,8% 15,6% 20,4%
alimentar através da televisao
% do Total 11,4% 9,0% 20,4%
Residuos ajustados 2,8 -2,8
25-34anos  Contagem 36 63 99
Contagem Esperada 42,0 57,0 99,0
% em Faixa etaria 36,4% 63,6% 100,0%
%’em Recebeu ipformagéc? sNobre seguranca 20,1% 25.9% 23.5%
alimentar através da televisao
% do Total 8,5% 14,9% 23,5%
Residuos ajustados -1,4 1,4
35-44anos  Contagem 32 50 82
Contagem Esperada 34,8 47,2 82,0
% em Faixa etéria 39,0% 61,0% 100,0%
%.em Recebeu |'nformac_;ac.> sNobre seguranca 17.9% 20,6% 19,4%
alimentar através da televisao
% do Total 7,6% 11,8% 19,4%
Residuos ajustados -7 7
45-54anos  Contagem 35 46 81
Contagem Esperada 34,4 46,6 81,0
% em Faixa etéria 43,2% 56,8% 100,0%
%.em Recebeu |’nformagac? sNobre segurancga 19,6% 18,9% 19,2%
alimentar através da televisao
% do Total 8,3% 10,9% 19,2%
Residuos ajustados 2 -2
55-64 anos  Contagem 22 27 49
Contagem Esperada 20,8 28,2 49,0
% em Faixa etaria 44,9% 55,1% 100,0%
%'em Recebeu |f1formagac? s~obre segurancga 12,3% 11,1% 11,6%
alimentar através da televisao
% do Total 5,2% 6,4% 11,6%
Residuos ajustados 4 -4
650umais Contagem 6 19 25
anos Contagem Esperada 10,6 14,4 25,0
% em Faixa etaria 24,0% 76,0% 100,0%
0/o.em Recebeu |[1formaga(? sNobre seguranca 3.4% 7.8% 5.9%
alimentar através da televisao
% do Total 1,4% 4,5% 5,9%
Residuos ajustados -1,9 1,9
Total Contagem 179 243 422
Contagem Esperada 179,0 243,0 422,0
% em Faixa etéria 42,4% 57,6% 100,0%
%.em Recebeu Lnformagag sNobre segurancga 100,0% 100,0% 100,0%
alimentar através da televisao
% do Total 42,4% 57,6% 100,0%
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Tabela 2.117. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etaria dos
consumidores e o facto de receber informacgdes sobre seguranca
alimentar através da TV

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 11,8072 5 ,038
Razdo de verossimilhanga 11,976 5 ,035
Assoaagap Linear por 3,340 1 068
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem
minima esperada é 10,60.

Tabela 2.118. - V de Cramer entre a faixa etaria dos consumidores
e o facto de receber informacgdes sobre seguranga alimentar

atravésda TV

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,167 ,038
V de Cramer ,167 ,038
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.119. - Cruzamento de varidveis entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informag6es sobre seguranca alimentar através de profissionais de saude

Recebeu informacdo sobre
seguranca alimentar
através de profissionais de

salde
Nado Sim Total

Sexo dos Feminino Contagem 137 87 224
consumidores Contagem Esperada 148,1 75,9 224,0

% em Sexo dos 61,2% 388%  100,0%

consumidores

% em Recebeu

informacdo sobre

seguranca alimentar 49,1% 60,8% 53,1%

através de profissionais

de saude

% do Total 32,5% 20,6% 53,1%

Residuos ajustados -2,3 2,3

Masculino Contagem 142 56 198

Contagem Esperada 130,9 67,1 198,0

7 e Sexo dos 71,7% 283%  100,0%

consumidores

% em Recebeu

informacdo sobre

seguranca alimentar 50,9% 39,2% 46,9%

através de profissionais

de salde
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% do Total 33,6% 13,3% 46,9%

Residuos ajustados 2,3 -2,3

Total Contagem 279 143 422
Contagem Esperada 279,0 143,0 422,0
% em Sexo dos 66,1% 33,9% 100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar 100,0% 100,0% 100,0%
através de profissionais
de salde
% do Total 66,1% 33,9% 100,0%

Tabela 2.120. - Teste de Qui-quadrado entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informacgdes sobre seguranca alimentar através de profissionais de satde

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 5,228° 1 ,022
Correcdo de continuidade® 4,767 1 ,029
Razdo de verossimilhanga 5,261 1 ,022
Teste Exato de Fisher ,024 ,014
A.SSOCIa(;aO Linear por 5215 1 022
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada ¢ 67,09.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.121. - V de Cramer entre o sexo dos consumidores e o
facto de receber informagdes sobre seguranca alimentar através
de profissionais de satde

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi -,111 ,022
V de Cramer ,111 ,022
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.122. - Cruzamento de varidveis entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informagdes sobre seguranca alimentar através da radio

Recebeu informacdo sobre
seguranca alimentar através

daradio
N3do Sim Total

Sexo dos Feminino Contagem 200 24 224
consumidores Contagem Esperada 193,7 30,3 224,0

0,

o em Sexo dos 89,3% 10,7%  100,0%

consumidores

% em Recebeu

inf ~

Informacao sobre 54,8% 42,1%  53,1%

seguranca alimentar
através da radio
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Total

Masculino

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Sexo dos
consumidores

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através da radio

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Sexo dos
consumidores

% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através da radio

% do Total

47 4%
1,8
165
171,3

83,3%

45,2%

39,1%
-1,8
365

365,0

86,5%

100,0%

86,5%

5,7%
1,8
33
26,7

16,7%

57,9%

7,8%
1,8
57
57,0

13,5%

100,0%

13,5%

53,1%

198
198,0

100,0%

46,9%

46,9%

422
422,0

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.123. - Teste de Qui-quadrado entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informacdes sobre seguranga alimentar através da radio

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 3,187° 1 ,074
Correcdo de continuidade® 2,698 1 ,100
Razdo de verossimilhancga 3,185 1 ,074
Teste Exato de Fisher ,087 ,050
A§SOC|agao Linear por 3,180 1 075
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada € 26,74,

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.124. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto

de receber informacgdes sobre seguranca alimentar através da

radio
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,087 ,074
V de Cramer ,087 ,074
N° de Casos Validos 422
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Tabela 2.125. - Cruzamento de variaveis entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informacdes sobre seguranga alimentar através dos jornais

Recebeu informacao sobre
seguranca alimentar através

dos jornais
Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 179 45 224
consumidores Contagem Esperada 159,8 64,2 224,0
% em Sexo dos 79,9% 20,1%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informagdo sobre 59,5% 372%  53,1%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 42,4% 10,7% 53,1%
Residuos ajustados 4,1 -4,1
Masculino Contagem 122 76 198
Contagem Esperada 141,2 56,8 198,0
% em Sexo dos 61,6% 384%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informago sobre 40,5% 62,8%  46,9%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 28,9% 18,0% 46,9%
Residuos ajustados -4,1 4,1
Total Contagem 301 121 422
Contagem Esperada 301,0 121,0 422,0
% em Sexo dos 71,3% 287%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacgo sobre 100,0% 100,0%  100,0%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 71,3% 28,7% 100,0%

Tabela 2.126. - Teste de Qui-quadrado entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informacdes sobre seguranga alimentar através dos jornais

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 17,200° 1 ,000
Correcdo de continuidade® 16,317 1 ,000
Razdo de verossimilhanca 17,288 1 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
A‘ssouagao Linear por 17,159 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 56,77.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Tabela 2.127. - V de Cramer entre sexo dos consumidores e o facto

de receber informagdes sobre seguranca alimentar através dos

jornais
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,202 ,000
V de Cramer ,202 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.128. - Cruzamento de variaveis entre o rendimento médio mensal do agregado familiar

dos consumidores e o facto de receber informagdes sobre seguranca alimentar através dos

jornais
Recebeu informacao
sobre seguranca
alimentar através dos
jornais
Nao Sim Total
Rendimento médio  Menorque750€  Contagem 18 2 20
mensal do agregado Contagem Esperada 13,6 6,4 20,0
familiar % em Rendimento
médio mensal do 90,0% 10,0% 100,0%
agregado familiar
% em Recebeu
informacgo sobre 7,6% 1,8% 5,7%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 5,2% 0,6% 5,7%
Residuos ajustados 2,2 -2,2
Entre 750 € a 1000 Contagem 41 6 47
€ Contagem Esperada 31,9 15,1 47,0
% em Rendimento
médio mensal do 87,2% 12,8% 100,0%
agregado familiar
% em Recebeu
informacgo sobre 17,4% 54%  13,5%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 11,8% 1,7% 13,5%
Residuos ajustados 3,1 -3,1
Entre 1000 € a Contagem 23 12 35
1250 € Contagem Esperada 23,7 11,3 35,0
% em Rendimento
médio mensal do 65,7% 34,3% 100,0%
agregado familiar
% em Recebeu
informagao sobre 9,7% 10,7%  10,1%
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total 6,6% 3,4% 10,1%
Residuos ajustados -3 )3
Entre 1250€ a Contagem 26 19 45
1500 € Contagem Esperada 30,5 14,5 45,0
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Total

Entre 1500 € a
1750 €

Entre 1750 € a
2000 €

Maior que 2250 €

% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranga alimentar
através dos jornais
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através dos jornais
% do Total

57,8%

11,0%

7,5%
-1,5
31
27,8

75,6%

13,1%

8,9%
1,1
47

49,5

64,4%

19,9%

13,5%

50
59,0

57,5%

21,2%

14,4%
2,4
236

236,0

67,8%

100,0%

67,8%

42,2% 100,0%

17,0% 12,9%

5,5% 12,9%

1,5
10 41
13,2 41,0

24,4% 100,0%

8,9% 11,8%

2,9% 11,8%
1,1

26 73
23,5 73,0

35,6% 100,0%

23,2% 21,0%

7,5% 21,0%

37 87
28,0 87,0

42,5%  100,0%

33,0% 25,0%

10,6%  25,0%
2,4
112 348
112,0 348,0

32,2%  100,0%

100,0% 100,0%

32,2% 100,0%

247



Tabela 2.129. - Teste de Qui-quadrado entre o rendimento médio

mensal do agregado familiar dos consumidores e o facto de

receber informagdes sobre segurancga alimentar através dos

jornais
Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 20,5782 6 ,002
Razado de verossimilhanca 22,780 6 ,001
A.SSOCIa(;aO Linear por 12,254 1 000
Linear
N° de Casos Validos 348

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 6,44,

Tabela 2.130 - V de Cramer entre o rendimento médio mensal do
agregado familiar dos consumidores e o facto de receber

informacdes sobre seguranga alimentar através dos jornais
Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,243 ,002
V de Cramer ,243 ,002
N° de Casos Validos 348

Tabela 2.131. - Cruzamento de variaveis entre a faixa etaria dos consumidores e o facto de receber

informag6es sobre seguranca alimentar através dos jornais

Recebeu informacgdo sobre
seguranca alimentar através

dos jornais
Nao Sim Total
Faixa etaria  0-24 anos Contagem 80 6 86
Contagem Esperada 61,3 24,7 86,0
% em Faixa etaria 93,0% 7,0% 100,0%
% em Recebeu informacgado
sobre seguranca alimentar 26,6% 5,0% 20,4%
através dos jornais
% do Total 19,0% 1,4% 20,4%
Residuos ajustados 5,0 -5,0
25-34 anos Contagem 59 40 99
Contagem Esperada 70,6 28,4 99,0
% em Faixa etaria 59,6% 40,4% 100,0%
% em Recebeu informacgado
sobre seguranca alimentar 19,6% 33,1% 23,5%
através dos jornais
% do Total 14,0% 9,5% 23,5%
Residuos ajustados -3,0 3,0
35-44 anos Contagem 56 26 82
Contagem Esperada 58,5 23,5 82,0
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Total

45-54 anos

55-64 anos

65 ou mais
anos

% em Faixa etdria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através dos jornais

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etdria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através dos jornais

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacgao
sobre seguranca alimentar
através dos jornais

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através dos jornais

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacgado
sobre seguranca alimentar
através dos jornais

% do Total

68,3%
18,6%

13,3%
-7
59

57,8

72,8%

19,6%

14,0%
3
32
35,0
65,3%

10,6%

7,6%
-1,0
15
17,8
60,0%

5,0%
3,6%
-1,3
301
301,0
71,3%
100,0%

71,3%

3L,7%
21,5%

6,2%
7
22
23,2
27,2%

18,2%

5,2%
-3
17

14,0
34,7%

14,0%

4,0%
1,0
10
7,2

40,0%

8,3%
2,4%
1,3
121
121,0
28,7%
100,0%

28,7%

100,0%
19,4%
19,4%

81
81,0

100,0%
19,2%
19,2%

49
49,0

100,0%
11,6%
11,6%

25
25,0

100,0%
5,9%
5,9%

422
422,0
100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 1.132. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etdria dos
consumidores e o facto de receber informacgdes sobre seguranca
alimentar através dos jornais

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 29,3532 5 ,000
Razdo de verossimilhanca 34,527 5 ,000
A§SOC|agao Linear por 7.806 1 005
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 7,17.
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Tabela 1.133. - V de Cramer entre a faixa etaria dos consumidores
e o facto de receber informacdes sobre seguranca alimentar
através dos jornais

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,264 ,000
V de Cramer ,264 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 1.134 - Cruzamento de varidveis entre o sexo dos consumidores e o facto de receber
informacdes sobre seguranca alimentar através de revistas de atualidade

Recebeu informacgdo sobre
seguranca alimentar através
das revistas de atualidade

Nao Sim Total
Sexo dos Feminino Contagem 180 44 224
consumidores Contagem Esperada 168,3 55,7 224,0
% em Sexo dos 80,4% 19,6%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar 56,8% 41,9% 53,1%
através das revistas de
atualidade
% do Total 42,7% 10,4% 53,1%
Residuos ajustados 2,6 -2,6
Masculino Contagem 137 61 198
Contagem Esperada 148,7 49,3 198,0
% em Sexo dos 69,2% 30,8%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar 43,2% 58,1% 46,9%
através das revistas de
atualidade
% do Total 32,5% 14,5% 46,9%
Residuos ajustados -2,6 2,6
Total Contagem 317 105 422
Contagem Esperada 317,0 105,0 422,0
% em Sexo dos 75,1% 249%  100,0%
consumidores
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar 100,0% 100,0% 100,0%
através das revistas de
atualidade
% do Total 75,1% 24,9% 100,0%
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Tabela 2.135. - Teste de Qui-quadrado entre o sexo dos consumidores e o facto de receber

informacgdes sobre seguranca alimentar através de revistas de atualidade

Significancia

Assintética Sig exata (2 Sig exata (1
Valor gl (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de Pearson 7,010 1 ,008
Correcdo de continuidade® 6,425 1 ,011
Razdo de verossimilhanga 7,012 1 ,008
Teste Exato de Fisher ,009 ,006
A.SSOCIaQaO Linear por 6,993 1 008
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 49,27.
b. Computado apenas para uma tabela 2x2

Tabela 2.136. - V de Cramer entre o sexo dos consumidores e o
facto de receber informagdes sobre seguranca alimentar através

de revistas de atualidade

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal ~ Fi ,129 ,008
V de Cramer ,129 ,008
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.137 - Cruzamento de variaveis entre o rendimento médio mensal do agregado familiar

dos consumidores e o facto de receber informagdes sobre seguranga alimentar através de

revistas de atualidade

Recebeu informacado
sobre seguranca
alimentar através das
revistas de atualidade

Nao Sim Total
Rendimento médio  Menorque750€ Contagem 19 1 20
mensal do agregado Contagem Esperada 14,3 5,7 20,0
familiar % em Rendimento
médio mensal do 95,0% 5,0% 100,0%
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar 1,7% 1,0% 5,7%
através das revistas
de atualidade
% do Total 5,5% 0,3% 5,7%
Residuos ajustados 2,4 -2,4
Entre 750 € 2 1000 Contagem 39 8 47
€ Contagem Esperada 33,5 13,5 47,0
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Entre 1000 € a
1250 €

Entre 1250 € a
1500 €

Entre 1500 € a
1750 €

Entre 1750 € a
2000 €

% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de atualidade

83,0%

15,7%

11,2%
1,9
28

24,9

80,0%

11,3%

8,0%
1,2
24

32,1

53,3%

9,7%

6,9%
2,8
30
29,2

73,2%

12,1%

8,6%

50
52,0

68,5%

20,2%

17,0%

8,0%
2,3%
-1,9
10,1

20,0%

7,0%

2,0%
-1,2
21
12,9

46,7%

21,0%

6,0%
2,8
11

11,8

26,8%

11,0%

3,2%
-3
23

21,0

31,5%

23,0%

100,0%

13,5%

13,5%

35
35,0

100,0%

10,1%

10,1%

45
45,0

100,0%

12,9%

12,9%

41
41,0

100,0%

11,8%

11,8%

73
73,0

100,0%

21,0%
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Total

Maior que 2250 €

% do Total 14,4% 6,6%
Residuos ajustados -,6 ,6
Contagem 58 29
Contagem Esperada 62,0 25,0
% em Rendimento

médio mensal do 66,7% 33,3%
agregado familiar

% em Recebeu

informacao sobre

seguranca alimentar 23,4% 29,0%
através das revistas

de atualidade

% do Total 16,7% 8,3%
Residuos ajustados -1,1 1,1
Contagem 248 100
Contagem Esperada 248,0 100,0
% em Rendimento

médio mensal do 71,3% 28,7%
agregado familiar

% em Recebeu

informacao sobre

seguranca alimentar 100,0% 100,0%
através das revistas

de atualidade

% do Total 71,3% 28,7%

21,0%

87
87,0

100,0%

25,0%

25,0%

348
348,0

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.138. - Teste de Qui-quadrado entre o rendimento médio
mensal do agregado familiar dos consumidores e o facto de
receber informacgdes sobre segurancga alimentar através de

revistas de atualidade

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 18,266° 6 ,006
Razdo de verossimilhanca 19,988 6 ,003
A.SSOCIa(;aO Linear por 6,971 1 008
Linear
N° de Casos Validos 348

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,75.

Tabela 2.139. - V de Cramer entre o rendimento médio mensal do

agregado familiar dos consumidores e o facto de receber

informacgGes sobre seguranca alimentar através de revistas de

atualidade
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,229 ,006
V de Cramer ,229 ,006
N° de Casos Validos 348

253



Tabela 2.140. - Cruzamento de varidveis entre a faixa etaria e o facto de receber

informacg6es sobre seguranca alimentar através de revistas de atualidade

Recebeu informagdo sobre

seguranca alimentar

através das revistas de

atualidade
Nado Sim Total
Faixa etaria 0-24 anos Contagem 82 4 86
Contagem 64,6 21,4 86,0
Esperada
% em Faixa etéria 95,3% 4,7% 100,0%
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca
guranc , 25,9% 3,8% 20,4%
alimentar atraves
das revistas de
atualidade
% do Total 19,4% 0,9% 20,4%
Residuos ajustados 49 -4,9
25-34anos  Contagem 69 30 99
Contagem 74,4 24,6 99,0
Esperada
% em Faixa etaria 69,7% 30,3% 100,0%
% em Recebeu
informacdo sobre
seeuranca 21,8% 28,6% 23,5%
alimentar através
das revistas de
atualidade
% do Total 16,4% 7,1% 23,5%
Residuos ajustados -1,4 1,4
35-44anos  Contagem 56 26 82
Contagem 61,6 20,4 82,0
Esperada
% em Faixa etaria 68,3% 31,7% 100,0%
% em Recebeu
informacao sobre
seeuranca 17,7% 24,8% 19,4%
alimentar atraves
das revistas de
atualidade
% do Total 13,3% 6,2% 19,4%
Residuos ajustados -1,6 1,6
45-54anos  Contagem 62 19 81
Contagem 60,8 20,2 81,0
Esperada
% em Faixa etéria 76,5% 23,5% 100,0%

254



Total

55-64 anos

65 ou mais
anos

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca
alimentar através
das revistas de
atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Faixa etaria
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca
alimentar através
das revistas de
atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Faixa etaria
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca
alimentar através
das revistas de
atualidade

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem
Esperada

% em Faixa etaria
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca
alimentar através
das revistas de
atualidade

% do Total

19,6%

14,7%

34
36,8
69,4%

10,7%

8,1%
-1,0
14

18,8
56,0%

4,4%

3,3%
2,3
317

317,0
75,1%

100,0%

75,1%

18,1%

4,5%

15
12,2
30,6%

14,3%

3,6%
1,0
11

6,2
44,0%

10,5%

2,6%
2,3
105

105,0
24,9%

100,0%

24,9%

19,2%

19,2%

49
49,0
100,0%

11,6%

11,6%

25

25,0
100,0%

5,9%

5,9%

422

422,0
100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.141. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etdria e o facto

de receber informacgdes sobre seguranca alimentar através de

revistas de atualidade

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 28,2702 5
Razdo de verossimilhanca 34,349 5
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Associacado Linear por
Linear
N° de Casos Validos 422

13,148 1 ,000

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada ¢ 6,22.

Tabela 2.142. - V de Cramer entre a faixa etaria e o facto de
receber informagdes sobre seguranga alimentar através de

revistas de atualidade

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,259 ,000
V de Cramer ,259 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.143 - Cruzamento de variaveis entre o rendimento médio mensal do agregado familiar

e o facto de receber informagdes sobre seguranca alimentar através de revistas de saude

Recebeu informacao
sobre seguranca
alimentar através das
revistas de saude
Nao Sim Total

Rendimento médio  Menorque750€  Contagem 15 5 20
mensal do agregado Contagem Esperada 11,7 8,3 20,0

familiar

% em Rendimento

médio mensal do 75,0% 25,0% 100,0%
agregado familiar

% em Recebeu

informacao sobre

seguranca alimentar 7,4% 3,4% 57%
através das revistas
de salde
% do Total 4,3% 1,4% 5,7%
Residuos ajustados 1,6 -1,6
Entre 750 € a 1000 Contagem 37 10 47
€ Contagem Esperada 27,4 19,6 47,0
% em Rendimento
médio mensal do 78,7% 21,3% 100,0%

agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre

seguranca alimentar 18,2% 6,9% 13,5%
através das revistas
de saude
% do Total 10,6% 2,9%  13,5%
Residuos ajustados 3,0 -3,0
Entre 1000 € a Contagem 15 20 35
1250 € Contagem Esperada 20,4 14,6 35,0
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Entre 1250 € a
1500 €

Entre 1500 € a
1750 €

Entre 1750 € a
2000 €

Maior que 2250 €

% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de sadde

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de satde

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de saude

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de satde

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através das revistas
de saude

42.9%

7,4%

4,.3%
-2,0
21
26,3

46,7%

10,3%

6,0%
-1,7
25
23,9

61,0%

12,3%

7,2%

43
42,6

58,9%

21,2%

12,4%

47
50,8

54,0%

23,2%

57,1%

13,8%

5,7%
2,0
24
18,8

53,3%

16,6%

6,9%
1,7
16
17,1

39,0%

11,0%

4,6%
-4
30

30,4

41,1%

20,7%

8,6%
-1
40

36,3

46,0%

27,6%

100,0%

10,1%

10,1%

45
45,0

100,0%

12,9%

12,9%

41
41,0

100,0%

11,8%

11,8%

73
73,0

100,0%

21,0%

21,0%

87
87,0

100,0%

25,0%
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Total

% do Total 13,5% 11,5%
Residuos ajustados -9 ,9
Contagem 203 145
Contagem Esperada 203,0 145,0
% em Rendimento

médio mensal do 58,3% 41,7%
agregado familiar

% em Recebeu

informacao sobre

seguranca alimentar 100,0% 100,0%
através das revistas

de satde

% do Total 58,3% 41,7%

25,0%

348
348,0

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.144. - Teste de Qui-quadrado entre o rendimento médio
mensal do agregado familiar e o facto de receber informacgoes

sobre seguranca alimentar através de revistas de satude

Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 17,0872 6 ,009
Razdo de verossimilhanca 17,822 6 ,007
A.SSOCIa(;aO Linear por 3,386 1 066
Linear
N° de Casos Validos 348

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 8,33.

Tabela 2.145. - V de Cramer entre o rendimento médio mensal do
agregado familiar e o facto de receber informacgdes sobre
segurancga alimentar através de revistas de satde

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,222 ,009
V de Cramer ,222 ,009
N° de Casos Validos 348

Tabela 2.146. - Cruzamento de variaveis entre a faixa etaria e o facto de receber informagdes sobre

segurancga alimentar através de revistas de satde

Recebeu informacao sobre
seguranca alimentar através das
revistas de salde

Ndo Sim Total
Faixa etaria  0-24 anos Contagem 74 12 86
Contagem Esperada 54,4 31,6 86,0
% em Faixa etéria 86,0% 14,0% 100,0%
% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar 27,7% 7.7% 20,4%

através das revistas de
saude

258



Total

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65 ou mais anos

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacgao
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
salde

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
salde

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
salde

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacgado
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
saude

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacgado
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
saude

% do Total

Residuos ajustados
Contagem

Contagem Esperada

% em Faixa etaria

% em Recebeu informacao
sobre seguranca alimentar
através das revistas de
saude

% do Total

17,5%
4,9

58
62,6
58,6%

21,7%

13,7%
-1,1
48
51,9
58,5%

18,0%

11,4%
-1,0
46
51,2
56,8%

17,2%

10,9%
-1,3
30
31,0
61,2%

11,2%

7,1%
-3

11
15,8
44.0%

4,1%

2,6%
2,1
267

267,0

63,3%

100,0%

63,3%

2,8%
-4,9
41
36,4
41,4%

26,5%

9,7%
1,1

34
30,1
41,5%

21,9%

8,1%
1,0

35
29,8
43,2%

22,6%

8,3%
1,3

19
18,0
38,8%

12,3%

4,5%
3

14

9,2
56,0%

9,0%

3,3%
2,1
155
155,0
36,7%

100,0%

36,7%

20,4%
99

99,0
100,0%

23,5%

23,5%
82

82,0
100,0%

19,4%

19,4%
81

81,0
100,0%

19,2%

19,2%
49

49,0
100,0%

11,6%

11,6%
25

25,0
100,0%

5,9%

5,9%

422
422,0
100,0%

100,0%

100,0%
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Tabela 2.147. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etaria e o facto
de receber informacgdes sobre seguranca alimentar através de

revistas de saude
Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 26,4702 5 ,000
Razdo de verossimilhanca 29,314 5 ,000
A§SOC|agao Linear por 14,381 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada ¢ 9,18.

Tabela 2.148 - V de Cramer entre a faixa etaria e o facto de receber

informacgdes sobre seguranca alimentar através de revistas de

saude
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,250 ,000
V de Cramer ,250 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.149. - Cruzamento de variaveis entre o rendimento médio mensal do agregado familiar

e o facto de receber informagdes sobre seguranca alimentar através de amigos/familiares

Recebeu informacado

sobre seguranca

alimentar através de

amigos/familiares

Ndo Sim Total
Rendimento médio  Menorque750€  Contagem 12 20
mensal do agregado Contagem Esperada 14,7 20,0
familiar % em Rendimento
médio mensal do 60,0% 40,0% 100,0%
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar 4,7% 8,7% 57%
através de
amigos/familiares
% do Total 3,4% 2,3% 5,7%
Residuos ajustados -1,4 1,4
Entre 750 € 2 1000 Contagem 29 18 47
€ Contagem Esperada 34,6 12,4 47,0
% em Rendimento
médio mensal do 61,7% 38,3% 100,0%

agregado familiar
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Entre 1000 € a
1250 €

Entre 1250 € a
1500 €

Entre 1500 € a
1750 €

Entre 1750 € a
2000 €

Maior que 2250 €

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem

11,3%

8,3%
-2,0
27
25,7

77,1%

10,5%

7,8%

35
33,1

77,8%

13,7%

10,1%

26
30,2

63,4%

10,2%

7,5%
-1,6
63
53,7

86,3%

24,6%

18,1%
2,8
64

19,6%

5,2%
2,0

8

9,3

22,9%

8,7%

2,3%
5
10

11,9

22,2%

10,9%

2,9%
7
15

10,8

36,6%

16,3%

4,3%
1,6
10
19,3

13,7%

10,9%

2,9%
-2,8
23

13,5%

13,5%

35
35,0

100,0%

10,1%

10,1%

45
45,0

100,0%

12,9%

12,9%

41
41,0

100,0%

11,8%

11,8%

73
73,0

100,0%

21,0%

21,0%
87
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Total

Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
amigos/familiares
% do Total

64,0

73,6%

25,0%

18,4%

256
256,0

73,6%

100,0%

73,6%

23,0

26,4%

25,0%

6,6%
,0

92
92,0

26,4%

100,0%

26,4%

87,0

100,0%

25,0%

25,0%

348
348,0

100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.150. - Teste de Qui-quadrado entre o rendimento médio

mensal do agregado familiar e o facto de receber informacgdes

sobre seguranca alimentar através de amigos/familiares

Significancia
Assintdtica

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 14,195° 6 ,028
Razdo de verossimilhanca 14,544 6 ,024
A.SSOCIa(;aO Linear por 4,076 1 043
Linear
N° de Casos Validos 348

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 5,29.

Tabela 2.151. - V de Cramer entre o rendimento médio mensal do

agregado familiar e o facto de receber informacgdes sobre

seguranca alimentar através de amigos/familiares

Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal ,202 ,028
V de Cramer ,202 ,028
N° de Casos Validos 348
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Tabela 2.152. - Cruzamento de variaveis entre a faixa etaria e o facto de receber informacées

sobre seguranca alimentar através da escola

Recebeu informacao sobre
seguranga alimentar através

da escola
Nao Sim Total
Faixa etaria 0-24 anos Contagem 51 35 86

Contagem Esperada 71,9 14,1 86,0
% em Faixa etaria 59,3% 40,7%  100,0%
% em Recebeu
Informacgo sobre 14,4% 50,7%  20,4%
seguranca alimentar
através da escola
% do Total 12,1% 8,3% 20,4%
Residuos ajustados -6,8 6,8

25-34 anos Contagem 83 16 99
Contagem Esperada 82,8 16,2 99,0
% em Faixa etaria 83,8% 16,2%  100,0%
% em Recebeu
informagdo sobre 23,5% 232%  23,5%
seguranca alimentar
através da escola
% do Total 19,7% 3,8% 23,5%
Residuos ajustados 1 -1

35-44 anos Contagem 71 11 82
Contagem Esperada 68,6 13,4 82,0
% em Faixa etaria 86,6% 13,4%  100,0%
% em Recebeu
informago sobre 20,1% 159%  19,4%
seguranga alimentar
através da escola
% do Total 16,8% 2,6% 19,4%
Residuos ajustados ,8 -,8

45-54 anos Contagem 7 4 81
Contagem Esperada 67,8 13,2 81,0
% em Faixa etaria 95,1% 4,9%  100,0%
% em Recebeu
informagdo sobre 21,8% 58%  19,2%
segurancga alimentar
através da escola
% do Total 18,2% 0,9% 19,2%
Residuos ajustados 3,1 -3,1

55-64 anos Contagem 46 3 49
Contagem Esperada 41,0 8,0 49,0
% em Faixa etéria 93,9% 6,1% 100,0%
% em Recebeu
informacgo sobre 13,0% 43%  11,6%
seguranca alimentar
através da escola
% do Total 10,9% 0,7% 11,6%
Residuos ajustados 2,1 -2,1

65 ou maisanos Contagem 25 0 25
Contagem Esperada 20,9 4,1 25,0
% em Faixa etaria 100,0% 0,0%  100,0%
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Total

% em Recebeu
informacao sobre

. 7,1% 0,0%
seguranca alimentar
através da escola
% do Total 5,9% 0,0%
Residuos ajustados 2,3 -2,3
Contagem 353 69
Contagem Esperada 353,0 69,0
% em Faixa etaria 83,6% 16,4%
% em Recebeu
Informacao S.Obre 100,0% 100,0%
seguranca alimentar
através da escola
% do Total 83,6% 16,4%

5,9%

5,9%

422
422,0
100,0%

100,0%

100,0%

Tabela 2.153. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etaria e o facto

de receber informacgdes sobre seguranca alimentar através da

escola
Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 54,140° 5 ,000
Razdo de verossimilhanca 53,057 5 ,000
A.SSOCIa(;aO Linear por 41,411 1 000
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 1 células (8,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada ¢ 4,09.

Tabela 2.154. - V de Cramer entre a faixa etaria e o facto de

receber informacdes sobre seguranca alimentar através da escola

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal ~ Fi ,358 ,000
V de Cramer ,358 ,000
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.155. - Cruzamento de variaveis entre a faixa etaria e o facto de receber informacées

sobre seguranca alimentar através da internet

Recebeu informacao sobre
seguranca alimentar através

dainternet
Nao Sim Total
Faixa etaria 0-24 anos Contagem 27 59 86
Contagem Esperada 29,3 56,7 86,0
% em Faixa etéria 31,4% 68,6% 100,0%
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Total

25-34 anos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 anos

65 ou mais anos

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

% em Recebeu
informacao sobre
seguranga alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

% em Recebeu
informacdo sobre
seguranga alimentar
através da internet
% do Total

Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Faixa etaria

18,8%

6,4%

24
33,8
24.2%

16,7%

57%
-2,4
24
28,0
29,3%

16,7%

5,7%
-1,0
31
27,6
38,3%

21,5%

7,3%

27
16,7
55,1%

18,8%

6,4%
3,3

11

8,5
44,0%

7,6%

2,6%
1,1
144
144,0
34,1%

21,2%

14,0%

75
65,2
75,8%

27,0%

17,8%
2,4

58
54,0
70,7%

20,9%

13,7%
1,0

50
53,4
61,7%

18,0%

11,8%

22
32,3
44,9%

7,9%

5,2%
-3,3
14
16,5
56,0%

5,0%

3,3%
1,1
278

278,0

65,9%

20,4%

20,4%
99

99,0
100,0%

23,5%

23,5%
82

82,0
100,0%

19,4%

19,4%
81

81,0
100,0%

19,2%

19,2%
49

49,0
100,0%

11,6%

11,6%
25

25,0
100,0%

5,9%

5,9%
422

422,0
100,0%
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% em Recebeu
informacao sobre

R 100,0% 100,0% 100,0%
seguranca alimentar
através da internet
% do Total 34,1% 65,9%  100,0%

Tabela 2.156. - Teste de Qui-quadrado entre a faixa etaria e o facto

de receber informacgdes sobre seguranca alimentar através da

internet
Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 16,7432 5 ,005
Razdo de verossimilhanca 16,385 5 ,006
A.SSOCIa(;aO Linear por 9,859 1 002
Linear
N° de Casos Validos 422

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A

contagem minima esperada ¢ 8,53.

Tabela 2.157. - V de Cramer entre a faixa etdria e o facto de

receber informacdes sobre seguranca alimentar através da

internet
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,199 ,005
V de Cramer ,199 ,005
N° de Casos Validos 422

Tabela 2.158. - Cruzamento de variaveis entre o rendimento médio mensal do agregado familiar
e o facto de receber informacdes sobre seguranca alimentar através de instituicoes da defesa

do consumidor

Recebeu informacao
sobre seguranca
alimentar através de
instituicdes da defesa do

consumidor
Ndo Sim Total
Rendimento médio  Menorque750€  Contagem 17 3 20
mensal do agregado Contagem Esperada 13,2 6,8 20,0
familiar % em Rendimento
médio mensal do 85,0% 15,0% 100,0%

agregado familiar
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Entre 750 € a 1000
€

Entre 1000 € a
1250 €

Entre 1250 € a
1500 €

Entre 1500 € a
1750 €

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar

7,4%

4,9%
1,9
39
30,9

83,0%

17,0%

11,2%
2,7
24
23,0

68,6%

10,5%

6,9%

23
29,6

51,1%

10,0%

6,6%
2,2
32
27,0

78,0%

2,5%

0,9%
-1,9
8
16,1

17,0%

6,7%

2,3%
-2,7
11
12,0

31,4%

9,2%

3,2%
-4
22

15,4

48,9%

18,5%

6,3%
2,2

9
14,0

22,0%

5,7%

5,7%

47
47,0

100,0%

13,5%

13,5%

35
35,0

100,0%

10,1%

10,1%

45
45,0

100,0%

12,9%

12,9%

41
41,0

100,0%
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Total

Entre 1750 € a
2000 €

Maior que 2250 €

% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacao sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total
Residuos ajustados
Contagem
Contagem Esperada
% em Rendimento
médio mensal do
agregado familiar
% em Recebeu
informacdo sobre
seguranca alimentar
através de
instituicdes da
defesa do
consumidor

% do Total

14,0%

9,2%
1,8
47
48,0

64,4%

20,5%

13,5%

47
57,3

54,0%

20,5%

13,5%
2,7
229

229,0

65,8%

100,0%

65,8%

7,6% 11,8%

2,6% 11,8%

-1,8
26 73
250 73,0

35,6% 100,0%

21,8% 21,0%

7,5% 21,0%

3
40 87
29,8 87,0

46,0% 100,0%

33,6%  25,0%

11,5%  25,0%

2,7
119 348
119,0 348,0

34,2% 100,0%

100,0% 100,0%

34,2% 100,0%
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Tabela 2.159. - Teste de Qui-quadrado entre o rendimento médio

mensal do agregado familiar e o facto de receber informacdes
sobre seguranca alimentar através de instituicdes da defesa do

consumidor
Significancia
Assintética

Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 22,0362 6 ,001
Razado de verossimilhanca 23,057 6 ,001
A.SSOCIa(;aO Linear por 10,641 1 001
Linear
N° de Casos Validos 348

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada é 6,84.

Tabela 2.160. - V de Cramer entre o rendimento médio mensal do

agregado familiar e o facto de receber informacgdes sobre

seguranca alimentar através de institui¢des da defesa do

consumidor
Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal  Fi ,252 ,001
V de Cramer ,252 ,001
N° de Casos Validos 348

Apéndice 3. Andlise Fatorial

Grafico de escarpa

1,754

1,50+

1,25+

Autovalor

1,009

0757

050

T T T
2 3 4

Numero de componente
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