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RESUMO

O aparecimento de produtos sem gliten em hipermercados e a disseminagdo dos
beneficios da dieta sem gluten tém aumentado a procura e o interesse pelos mesmos nos
ultimos anos, tanto a nivel internacional, como nacional. No entanto, estima-se que apenas
aproximadamente 2,5% da populacdo portuguesa tenha doenca celiaca, estando impedida por
razoes de saude a consumir gluten. Contudo, sendo os maiores consumidores de produtos sem
gluten os individuos sem necessidades de salde, torna-se importante entender as motivagGes
de consumo deste tipo de alimentagdo, dado ser uma tematica pouco estudada no nosso pais e
com fortes oportunidades de mercado.

Esta investigagdo tem como intuito contribuir para um melhor conhecimento
relativamente ao consumidor de produtos sem gliten, sem doencas associadas a esta proteina,
estudando-se as motivagGes que influenciam esta intencdo de consumo. Para tal, procedeu-se
arecolha de informacgdo de natureza quantitativa. Aplicaram-se procedimentos estatisticos com
o intuito de testar as hipdteses assumidas no modelo de pesquisa desenvolvido, através de um
guestionario online administrado a residentes em Portugal, consumidores de produtos sem
gluten, sem doengas associadas.

Os resultados obtidos sugerem que o auto-conceito influencia positivamente a intencdo
de consumo de produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas

As conclusdes deste estudo fornecem uma base tedrica tanto as empresas como a
marketeers, facilitando a comunicagdo com os consumidores de produtos sem gluten sem
necessidades de saude, conhecendo-os e sabendo o que mais os influencia. Desta forma,
contribui-se para o desenvolvimento de novas estratégias de venda numa industria em

expansdo em Portugal.

Palavras-chave: Sem gluten, comportamento do consumidor, motiva¢des, intengdo de

consumo.



ABSTRACT

Recently, the emergence of gluten-free products in hypermarkets and the dissemination
of the benefits of the gluten-free diet have increased demand and interest about them, both in
an international and national level. It is estimated that only 2.5% Portuguese have celiac disease,
which means they can’t consume gluten due to health reasons. However, the individuals without
health needs are the largest consumers of gluten-free products. It is important to understand
the reasons for this type of diet and what drives them to do so, since it is a topic which has not
been studied in Portugal with strong market opportunities.

This research aims to contribute to a better knowledge about the consumer of gluten-
free products, without associated diseases with this protein, by studying the motivations that
influence this consumption intention. For this purpose, quantitative information was collected.
Statistical procedures were applied in order to test the hypotheses assumed in the developed
research model, through an online questionnaire administered to consumers of gluten-free
products, residents of Portugal, without associated diseases.

The results suggest that the self-concept positively influences the intention to consume
gluten-free products, by individuals without associated pathologies. The findings of this study
provide a theoretical basis for both companies as marketeers, facilitating communication with
consumers of gluten-free products without health needs, knowing them and what influences
them. This study also contributes to the development of new sales strategies in an expanding

industry in Portugal.

Keywords: Gluten-free, consumer behavior, motivations, consume intention.



iii

AGRADECIMENTOS

Ao Professor Doutor José Augusto Felicio pelo apoio, experiéncia e conhecimentos
durante todo o percurso e a Professora Doutora Helena Gongalves pela disponibilidade, ajuda e
conhecimentos preciosos no processo final deste trabalho.

A minha m3e, eterna guerreira e inspira¢do, que tornou possivel este mestrado.

Ao Antdnio, pelo apoio incansdvel, ensino constante e amor inigualavel.

A Susana, que mais do que madrinha, foi minha professora e partilhou comigo o seu
tempo e os seus conhecimentos.

A Maria Elisa, pela sua disponibilidade, contributo e dedicagdo imensa despendida nos
momentos finais desta investigacado.

A todos os meus amigos que, de alguma forma, participaram e auxiliaram na construcao
e conclusdo deste trabalho, um sincero e grande obrigada pelo vosso tempo, disponibilidade e

cooperagao.



INDICE GERAL
RESUIMO ... ..ot e e e ettt e e et et s e e e et b s e e e ta b s e e e ae b s aesaesasaeaaesansaesnesanseennes i
F Y 2 1 13 X o PSP ii
AGRADECIMENTOS ... .ot e e e s e e e e ettt e et e e e eeaeeeeeeaaeeaaaaaaeeeeeeeeennnnesnnannnnes iii
INDICE GERAL ......ccuiuiiatitiaeie ittt bbbttt ene iv
INDICE DE TABELAS. ...ttt ettt ettt ettt e e et et e et eae e eae et eseeseseeesaeaeessaeensaanas Vi
INDICE DE FIGURAS ...ttt ettt ettt ettt st et et s et ea e saeeeeee e e eeaaes vii
CAPITULO 1 = INTRODUGAD.........ocuiieieieceteteeeeeeeeetete ettt ettt ettt sttt s anns 1
1.1 ContexXtUaliZagao .........ooooiiiiiiiicccc e araaees 1
1.2 Propositos € ODJETIVOS ............oeiiiiiiiiiiee et e e e e et e e e e e nrees 1
1.3 Metodologiado trabalho ... 1
1.4 Organizagao dO dOCUMENTO ..........cccuuiiiiiiiiiiiiieee et e e e s s sbree e e e e e s anaeeas 2
CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA ..ottt ettt s e 3
P20 B 1] 4 oY (¥ T o= o 2P 3
2.2 O gluten, a doenga celiaca e a evolugdo desta industria .................cccooeeeiiiiiieee e, 3
2.3 Intengdo de consumo de produtos sem gluten.................ccoccciieiiiieciiiiee e, 4
P W \Y Lod a1V Toto T=Xo [ ofo Y 1Y U Ty 4T T 5
2. 4.1 AUTO-CONCEITO 1uueeieeeee ettt e et ettt e e e e e e e e e et et e s e e e e eeeeneeenen s s e s aeeeaaeenns 5
2.4.2 Qualidade eXPeriENCiada .iivueeeecreeeerieeeeriee e erteeestte e e sree e s stre e e saee e s srae e s eareeesreeeeenaes 7
D B N1 Y= Yo Vol - FO RSP RPRN 7
2.4.4 Estilo de vida SAUAAVE c.ccciii ittt e e e e e e e e e e aeaaaeeaeeeas 8
R e g T 1= = o a Wl o o To T | PSR 8
2.4.6 Outras motivacGes de consumo de produtos sem gIUteN ....ccuvveeeeeieciiieeeeeeeciieeeee e 9
CAPITULO 3 — MODELO E METODOLOGIAS DE INVESTIGAGAO............cccoovevevereneeerereerererenennn, 11
20 11 0T (UL o T P PSPRNE 11
3.2 Modelo de iNVESHIZAGCA0 ...........uviiiiiiiiiiiee e e e e e et e e e e e e ta e e e e e e enees 11
3.3 Defini¢ao do problema e hipéteses de trabalho..............cccocceiiviiiiiiic e 12
3.4 Metodologia de INVeStISaCA0 ...........cccuviiiiiiiiiiiiie e e e e e e 12
3.5Base de dados @ amMOSEra............ccoiiiiiiiiiiiiiiiiie s 13

3 Y (=T [T = TR 14



CAPITULO 4 — RESULTADOS E ANALISE ..........oovoviveeiieieteeieeteteteesetetetees s et esens s sens s s s seaens 16
L 0t 13N o Yo [T o= 1o PSP 16
4.2 Perfil sociodemografico da amostra............cccooccuviiiiiiiiiciiiiee e 16
4.3 Conhecimentos sobre 0 IUteN.............ccuvviiiiiiiiiiiiec e e 18
4.4 Analise Preliminar dos DAdOS............coocuiiiiiiiiiiiiiiie ittt ssie e e ssre e s sbeeesnaves 18
4.5 Alpha de Cronbach ..............ooooiiiiiiii e e e 19
4.6 Teste das HipGteses de INVestiZacgao...........cccooiiiiiiiiieiiiiiiiee e e e 19

I Y oY g e Lo oo £=) P Tox- T PSR 20
4.6.2 Regressao lINear MUIIDIG c.ueee et e st e e e e e e arraee s 20
4.6.3 Efeito do rendimento na intengdo de consumo de produtos sem gluten........co.uueee. 22
4.6.4 Efeito da idade na intencdo de consumo de produtos sem gluten...eeeeeeeeeeeeeeeeenee, 23

4.6.5 Comparacdo entre consumidores de produtos sem gliten muito regulares e pouco

T ={ 0] o T PP UURRRS 23
CAPITULO 5 = DISCUSSAD .......cocvvveieeereeetetetete oottt sttt s et seseseseaeseseseaeseseansenns 27
LT 11 0T (UL o T PSPPIt 27
5.2 As motivagoes e a inten¢ao de consumo de produtos sem glaten................ccccceeeenns 27
CAPITULO 6 — CONCLUSOES E CONTRIBUIGOES ...ttt 30
CAPITULO 7 - LIMITACOES E INVESTIGAGAO FUTURA .......ooiiieeeeieeeeeeeeeee et 32
REFERENCIAS .........ooouiviiaieiteteteiescee ittt st sss st s s seae s s s ssst bbb s et es s s s s et e s s s s s s snas 33

ANEXOS ... 38



vi

INDICE DE TABELAS

Tabela | - Escalas e autores de referénCia ....uuivveeeiriiee ittt e s e e e saee e e 15
Tabela Il - Caracterizagdo sociodemografica da amostra ......cccccoeeecvieeeeeecciiieee e 17
Tabela lll - Valores do Alpha de Cronbach..........oocciiiiiiiiiiiiiiiec e e 19

Tabela IV - Motivagbes para a inten¢do de consumo de produtos sem gliten (regressao
(0o TUT a1 o1 - ) PSR URSNE 21

Tabela V — Efeito do rendimento na intencdo de consumo de produtos sem gluten (regressao

0o TU1 AT oT =) SRR URTRRt 22
Tabela VI - Teste t-Student para a varidvel idade .......ccccooeciiiiiiiicciee e 23
Tabela VII - Regressao linear multipla - varidvel Autofreq.....cccccoveeiieee e, 25
Tabela VIII - Regressao linear multipla - varidvel QualEXpfreq ......ccooeeeeeeecciieeee e, 25
Tabela IX - Regressao linear multipla — varidvel Eleganciafreq....cccccceeeeeeiiiiei e 25
Tabela X - Regressao linear multipla - varidvel Estilodevidafreq ....cccccceeeeeeieiiiieieceeccciiiien, 26
Tabela XI - Regressao linear multipla - variavel ImagemCorpfreq ......ccccceeciieeeeeevcciieeee e, 26

Tabela XII - Teste das hipoteses de iNVeSTIZACA0 ........cceeeieeiuiieieeiiiiiireee e 28


file:///C:/Users/Carolina/Desktop/TFM%20Carolina%20Pena%20-%20GLUTEN-FREE%20-%20A%20INFLUÊNCIA%20DAS%20MOTIVAÇÕES%20NA%20INTENÇÃO%20DE%20CONSUMO%20DE%20PRODUTOS%20SEM%20GLÚTEN.docx%23_Toc493442904

vii

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo de INVESTIZACA0 ...uuuiiiiiiiieiiiceece e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 11


file:///C:/Users/Carolina/Desktop/TFM%20Carolina%20Pena%20-%20GLUTEN-FREE%20-%20A%20INFLUÊNCIA%20DAS%20MOTIVAÇÕES%20NA%20INTENÇÃO%20DE%20CONSUMO%20DE%20PRODUTOS%20SEM%20GLÚTEN.docx%23_Toc493442892

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo

Cada vez mais se verifica uma maior diversificacdo de produtos sem gliten a venda em
hipermercados, assim como a disseminagdo pelos media sobre os “beneficios” da dieta gluten-
free, tornando-se uma moda, ja adotada por celebridades internacionais como Miley Cyrus,
Gisele Bindchen, Lady Gaga e Gwyneth Paltrow (Prepared Foods in BNP Media, 2015) ou
nacionais como Jéssica Athaide, ou por um nimero crescente de consumidores anénimos que
defendem que o fizeram voluntariamente para melhorar a sua saude.

Apesar de ser uma area em franca expansao e, por isso, representar oportunidades de
negdcio, em Portugal, até a data, existe pouca literatura ou estudos tedricos sobre as razdes que
levam os consumidores de produtos sem gliten sem patologias associadas a consumir este tipo

de produtos.

1.2 Propdsitos e objetivos

Este trabalho pretende diminuir a lacuna apontada, explorando as motivacGes de
consumo de produtos sem gluten por pessoas sem patologias clinicas e analisando o
comportamento deste segmento do mercado enquanto potencial consumidor deste tipo de
produtos. Procura-se uma resposta a pergunta de investigacdo: Quais as motivacGes que
influenciam positivamente individuos, sem patologias associadas, a consumir produtos sem
gluten?

Pretende-se, também, a nivel académico, contribuir para uma melhor compreensdo do
consumidor de produtos sem gluten sem doencgas associadas a esta proteina, trazendo um
contributo positivo para o conhecimento empirico e cientifico sobre o mesmo e melhorando o
conhecimento sobre o comportamento deste tipo de consumidor. O seu entendimento também
permite, a nivel empresarial, que esta indulstria conceba estratégias de marketing, produtos e
mensagens mais apurados e eficientes devido a uma melhor interpretacdo das motivagGes de

consumo destes produtos e do seu tipo de consumidores.

1.3 Metodologia do trabalho

Este trabalho foi baseado num estudo exploratério de natureza quantitativa, tendo sido

desenvolvido um modelo de investigacdo com o objetivo de se verificar a influéncia das



motivacdes de consumo de produtos sem gluten, na intengdo de consumo destes produtos, por
individuos sem necessidades de saude. Recorreu-se a utilizacdo de um inquérito por
guestionario online divulgado numa rede social, em varios grupos de consumidores de produtos
sem gluten, alimentacdo saudavel e dietas, sendo enviado a amigos, conhecidos e potenciais
consumidores de produtos sem gliten sem doencas associadas ao gluten, maiores de idade e
residentes em Portugal.

A amostra é constituida por 169 individuos, dentro do perfil pretendido, ou seja,
residentes em Portugal, consumidores de produtos sem gliten, sem doencgas que obriguem a

este consumo.

1.4 Organizagdo do documento

Esta disserta¢do esta organizada da seguinte forma:

Depois do Capitulo 1, referente a Introdugdo, no Capitulo 2 segue-se a revisdo de
literatura, que se inicia com uma descri¢do sumadria do gluten, da doenga celiaca e da industria
de produtos sem gluten. Posteriormente, sdo descritas as motivac¢des e a intencdo de consumo
de produtos sem gluten, por individuos sem doencas associadas ao gluten, que depois serdo
investigadas. S3o também mencionadas outras potenciais motivacGes da intengdo de consumo
destes produtos.

O modelo de investigacdo é apresentado no Capitulo 3, bem como os objetivos a
alcancar, questdo e hipdteses de investigacdo e as metodologias a utilizar, quer na recolha quer
no tratamento de dados.

O Capitulo 4 é dedicado a caracterizagdo da amostra e a andlise de dados.
Adicionalmente, sdo expostos e discutidos os resultados, cuja andlise é descrita no Capitulo 5.

No Capitulo 6 sdo apresentadas as principais conclusdes e contribuicdes do estudo.

As limitagOes da pesquisa e sugestdes de investigacdo futura sdo encontradas no

Capitulo 7.



CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introducdo

Este capitulo é dedicado a revisdo da literatura. Inicia-se com a apresentacdo do gluten,
doenga celiaca e da industria de produtos sem gluten. Depois, sdo exploradas algumas
potenciais motivagdes que podem conduzir ao consumo de produtos sem gluten, por individuos

sem doencgas associadas ao gluten.

2.2 O gldten, a doenca celiaca e a evolugdo desta industria

Segundo a Associacdo Portuguesa de Celiacos (2016), gliten é o nome dado a proteina
presente em diversos tipos de cereais, como o trigo, centeio, cevada e aveia (esta ultima por
contaminacgdo cruzada na agricultura). E responsavel pela consisténcia eldstica dos alimentos,
tornando-os agraddaveis no processo de mastigacdo, sendo composto por duas proteinas: a
gliadina e a glutanina. Encontra-se nos cereais de pequeno-almogo, pdo, massas, biscoitos e
bolachas, bolos, pao ralado, tostas, bases de pizzas ou mesmo em bebidas como o whisky e a
cerveja, devido ao malte de cevada presente nas suas composicdes e, ainda, em medicamentos,
produtos cosméticos (como maquilhagem) ou alimentos processados, como salsichas enlatadas,
molhos industriais, carne picada ou sopas pré-feitas, onde geralmente é adicionado gluten.

Sendo os cereais a base da alimenta¢do do ser humano desde ha milhares de anos,
varios investigadores foram estudando as consequéncias da ingestdo de gluten, sendo, uma
delas, a doenca celiaca em individuos com predisposicdo para tal. Sabe-se atualmente que é
uma doenga autoimune que pode aparecer em qualquer idade, se o gluten fizer parte da
alimentacdo do individuo. Apresenta sintomas variados como vémitos, dores abdominais,
diarreia ou prisdo de ventre (Associacdo Portuguesa de Celiacos, 2016), que provocam uma
reacdo imunoldgica no intestino delgado, com a consequente inflamacdo crénica que leva ao
desaparecimento das vilosidades do intestino, resultando na diminuicdo da capacidade de
absorc¢do de nutrientes como proteinas, lipidos e glicidos.

Até hoje ndo se conhece nenhum outro tratamento possivel que ndo a dieta isenta de
glaten para toda a vida, o que permite a regeneracao das lesdes do intestino e a recuperagao do

organismo, desconhecendo-se, também, a razdo pela qual sé algumas pessoas é que



desenvolvem doenca celiaca. Para o Celiac Disease Center (2015), na Universidade de Chicago,
a grande variedade de sintomas subdivide esta condi¢cdo em diversas formas clinicas como a
alergia ao trigo (uma reacgdo alérgica, acompanhada de sintomas na pele ou dificuldades
respiratérias) ou a sensibilidade ao gluten n3o-celiaca (uma condicdo diagnosticada mais
recentemente, decorrente da ma digestdo do gluten).

Nos ultimos anos, o numero de celiacos tem vindo a crescer, estimando-se que, em
Portugal, existam cerca de 300.000 pessoas com a doenca, de acordo com o estudo Primeira
determinagdo de prevaléncia de doenca celiaca numa populagcdo portuguesa (Antunes et al.,
2006), que conclui que se esta perante uma doencga altamente subdiagnosticada, prevendo-se
gue, no pais, existam entre 70.000 a 100.000 celiacos por diagnosticar (Associagao Portuguesa

de Celiacos, 2016).

2.3 Intengdo de consumo de produtos sem gluten

Muitos consumidores de produtos sem gluten, fazem-no por escolha prépria, ndo sendo
levados a este consumo por questdes de saude diagnosticadas. Defendem que o consumo de
produtos sem gluten ajuda a perder peso, melhora a alimentacdo ou a saude no geral. No
entanto, o resultado de se seguir uma dieta gluten-free por opg¢do, ainda é um assunto
controverso entre especialistas (Gaesser & Angadi, 2012 in Johanson, 2015).

De acordo com o grupo NPD, uma empresa de informa¢des americana, em 2013, nos
Estados Unidos da América, um terco dos adultos americanos, sem necessidades de saude,
desejava comecgar a cortar o gliten da sua alimentagdo. No Reino Unido, de acordo com a
empresa de analise de mercado Mintel (2014), 82% dos consumidores de produtos sem gluten
ndo possuiam nenhuma patologia clinica que os obrigasse a seguir uma dieta isenta desta
proteina. Dois em cada cinco adultos britanicos consome estes produtos ou costumava
consumir, por acreditar que melhoraria a sua saude ou ajudaria a perder peso.

Na histéria da alimentacdo, hd uma década atras, a saude significava cortar com
gorduras e agUcares. Contudo, hoje em dia, percebe-se o gliuten enquanto inimigo da sadde
publica (Baltzer, 2013, in NPD Group, 2015).

Sdo varios os fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor, ao nivel
do consumo, como as caracteristicas culturais, sociais, psicoldgicas e pessoais, segundo Kotler &

Keller (2012).



2.4 Motivagdes de consumo

Segundo Zanoli & Naspetti (2002), Kotler & Keller (2012) ou Solomon (2015), o
comportamento do consumidor pode ser definido enquanto o estudo dos processos
desenvolvidos e das atividades que pessoas, grupos ou organiza¢cdes desempenham quando
selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades e desejos, envolvendo processos mentais e emocionais, em
adicdo as atividades fisicas. Estas necessidades ou desejos que sdo satisfeitos vdao desde a fome
a sede, necessidades amorosas, status ou mesmo realizacGes espirituais (Solomon, 2015).

Para os profissionais de marketing torna-se determinante conhecer e entender os
habitos de consumo dos individuos, pois as empresas existem para satisfazer as necessidades
dos seus consumidores.

Segundo Solomon et al. (2006), as motivacdes sdo processos que influenciam os
individuos a comportarem-se de uma determinada maneira. Podem ser varias as motivagdes
gue levam os consumidores a consumir produtos sem gluten, como o desejo de emagrecer, ser
influenciado por terceiros a este consumo, a identificagdo com este tipo de produtos, o desejo
de levar a cabo um estilo de vida saudavel, o querer ser elegante ou mesmo gostar da qualidade
destes produtos.

Neste estudo, sdo aprofundadas as motivacdes mais relacionadas com a estética e a
preocupacdo pela aparéncia fisica do individuo, sendo exploradas as motiva¢des de consumo
relacionadas com o Auto-conceito, Qualidade experienciada, Elegdncia, Estilo de vida sauddvel

e Imagem corporal.

2.4.1 Auto-conceito

Segundo vdérios autores, o auto-conceito é um conceito fragmentado e difuso, podendo
levar a confusGes terminoldgicas. Levy (1959), in Sirgy (1982), defende que o consumidor ndo é
funcionalmente orientado e que o seu comportamento é significativamente afetado por
simbolos existentes em bens no mercado, existindo uma potencial influéncia no auto-conceito,
na area do comportamento do consumidor. Este autor propde o consumo enquanto
comportamento simbdlico, sendo o consumo em si mais importante para o consumidor que os
préprios beneficios funcionais do produto. Para Grubb & Grathwohl (1967) in Sirgy (1982), a
compra, exibicdo e utilizacdo de bens comunica significados simbdlicos a outros individuos,
sendo que o comportamento deste consumidor sera direcionado na melhoria do seu auto-

conceito, através do consumo de bens enquanto simbolos.



Para Rosenberg (1979, in Sirgy, 1982), o auto-conceito é a totalidade dos pensamentos
e sentimentos do individuo sobre ele proprio, enquanto objeto, sendo construido através de

|II

uma perspetiva multidimensional, referindo-se o “préprio atual” a como uma pessoa se vé a ela

|II |II

propria, o “proprio ideal” a como uma pessoa gostaria de ser e o “prdprio social” a como uma
pessoa se apresenta aos outros (Burns & Rosenberg, 1979, in Sirgy, 1982). E um conceito
definido enquanto as habilidades pessoais, capacidades e qualidades que guiam e motivam
processos cognitivos especificos, bem como comportamentos de individuos (Wiley, 1979, in
Polloni et al., 2015). Para os autores referidos, no contexto social e no processo de interacéo,
membros da familia, vizinhos e amigos possuem uma certa influéncia no auto-conceito social do
individuo. Ranganathan (2015) defende que a interagdo com outros individuos acaba por
construir a identidade de cada um, tendo o individuo multiplas identidades que correspondem
avarios niveis de associag¢do (familia, grupos de trabalho, na¢do e outros em que o mesmo esteja
inserido).

Goldsmith et al. (1999) demonstraram que as intengdes de compra e consumo dos
consumidores sao motivadas pela sua inclinagdo para produtos que os expressem,
considerando-os simbolos de autoexpressao e autoidentidade. Este conceito vai de encontro ao
defendido por Solomon (2015), que afirma que o auto-conceito se refere a avaliacdo que um
individuo faz acerca dos seus proprios atributos e como ele proprio avalia essas qualidades,
influenciando o seu comportamento.

Sendo o consumo uma pratica criativa que funciona como uma maneira de o
consumidor comunicar com a sociedade, estd intimamente ligado com a cria¢do e producdo do
proprio, ou seja, os produtos estdo impregnados de significado, para além das suas fun¢ées
primarias (Todd, 2011). Para este autor, o consumo deixou de ser sobre o individuo e, hoje em
dia, é sobre o coletivo, deixa de ser producdo para a identidade individual.

Desta forma, Malpas (2005, in Todd, 2011) defende que a compra e a apropria¢do de
diferentes bens e objetos, atualmente, constitui a nossa linguagem, o cédigo pelo qual toda a
sociedade comunica, ou seja, quando o consumidor compra, fa-lo a pensar em como sera visto
pela sociedade, é motivado a adquirir algo com que ele se identifique com o resto do mundo,
para que seja aceite e consiga comunicar com os outros. Kotler & Keller (2012) defendem que
os consumidores escolhem e utilizam frequentemente os produtos, cuja personalidade vai de
encontro ao seu auto-conceito atual (a forma como eles se vém a si préprios) ou a escolha ser
baseada no auto-conceito ideal do individuo (como o individuo gostaria de ser visto) ou mesmo
no auto-conceito dos outros (como pensamos que 0s outros nos vém).

Noguti & Bokeyar (2014) acreditam que, para além dos beneficios funcionais, os haveres

de um individuo podem possuir um determinado valor devido a razdes simbdlicas. Os objetos



materiais representam mais do que o seu prdéprio valor, pois representam também o valor do
seu proprietario, podendo ser utilizados para tornar o préprio do individuo mais concreto,
reduzindo sentimentos de inseguranca.

O mesmo acontece com o consumo de produtos sem gluten. O consumidor pode desejar
exatamente mostrar um indicativo da forma como gostaria de ser ou como se vé a si préprio.
Neste caso, este consumo pode querer implicar a imagem de um consumidor saudavel ou que
segue as dietas mais recentes e em voga. Torna-se, assim, necessario entender as suas crengas

de comportamento, para antecipar consumos e compras futuras.

2.4.2 Qualidade experienciada

Segundo Golder et al. (2012), a qualidade é talvez a componente de um negdcio mais
importante e complexa. As empresas competem pela qualidade, os clientes procuram-na e os
mercados transformam-se para a ter, sendo uma forga-chave, resultando em clientes satisfeitos,
lucros para as empresas e o crescimento econémico das na¢des (Deming, 1982; Kennedy, 1987;
Rust, Zahorik & Keiningham, 1995 in Golder et al., 2012).

A qualidade experienciada advém da avaliacdo sensorial do produto, no momento do
consumo ou apdés o mesmo (Poulsen et al., 1996). J& Aaker (1991) define qualidade percebida
como a percegao subjetiva do consumidor sobre a superioridade global do produto ou servigo
em relagdo a alternativas conhecidas por ele no mercado. A compra de produtos sem gluten
pode ser impulsionada pelo consumo dos mesmos, ou seja, o individuo passa a comprar este
tipo de produtos por gostar do sabor, do cheiro, da aparéncia ou de quaisquer outros atributos

gue tenha dado conta apds o seu consumo.

2.4.3 Aelegancia

A elegancia é, geralmente, ditada pela moda em fotografias, campanhas publicitarias,
desfiles com manequins esbeltos, programas de televisdo, elementos de marketing de empresas
ou mensagens dos media, expondo o que a industria quer que os seus clientes pensem. E
definida enquanto a percecdo de um individuo com uma aparéncia graciosa e estilosa, sendo
que cada acdo comunicativa é uma tentativa de converter o cidaddo em consumidor, exercendo
uma influéncia de compra (Lavalle, 2005).

Varios estudos (Fergunson et al., 1990; Reicherd et al., 2001; Ward, 2002; Farrrar et al.,
2003; Liu & Chang, 2004 in Haryanto et al., 2015) provaram a eficacia da elegancia e do sex-

appeal ao influenciar individuos na compra e no consumo, tendo um efeito estimulante,



afetando a sua cognicdo, as suas atitudes e as suas intengdes de compra e consumo de
determinados produtos.
Sendo uma das varidveis que deve ser considerada pelos marketeers, a elegancia

desempenha um papel importante ao influenciar positivamente o consumidor na compra.

2.4.4 Estilo de vida saudavel

De acordo com Bolton et al. (2008), um estilo de vida saudavel, que inclua uma
alimentacdo saudavel e exercicio fisico, tem beneficios imediatos e também ajuda a prevenir o
aparecimento de varias doengas. Os consumidores sdo confrontados diariamente com decisGes
sobre praticas de estilos de vida sauddveis e cada vez mais o mercado é inundado com produtos
e servicos com o objetivo de ajudar os consumidores a conseguirem manter um estilo de vida
saudavel.

Segundo Murrow & Welch (1997) as pressGes externas e influéncias sociais sdo
aparentemente eficazes, fazendo com que os individuos mudem e melhorem os seus
comportamentos de saude.

Para Dagevos et al. (2011), este conceito é relevante pois estd relacionado com o
consumo, influenciando-o e relacionando-se com o que os individuos adquirem e porqué (ideias,
opinides, interesses). A saude é, atualmente, o maior determinante nas escolhas alimentares,
assistindo-se a uma mudanca nos padrdes de vida dos consumidores, o que acaba por
influenciar e fazer crescer o mercado da alimentacdo saudavel. Dutta & Singh (2013) defendem
gue a industria da alimenta¢do saudavel influencia o consumidor e, ainda, que os consumidores

comecam a preferir alimentos com pouca gordura, baixo colesterol e baixos niveis de agucar.

2.4.5 Imagem corporal

Numa sociedade em que a cultura elege o corpo como fonte de identidade, com grande
divulgacdo por parte dos meios de comunica¢do sobre o corpo ideal, afastando as pessoas do
corpo real, cresce uma preocupag¢do com o consumo alimentar.

Os consumidores sdo obcecados com os seus corpos, na medida em que o corpo, para
eles, é o fim de tudo e o todo deles (Alexander, 2003, in Mittal, 2006), ou seja, o corpo é parte
do nosso préprio, ndo de uma maneira fisica e sim de uma maneira psicoldgica, que varia
consoante o tipo de consumidor e a cultura em que estd inserido.

Nas ultimas décadas, a imagem corporal tem recebido uma importancia cada vez mais

crescente em estudos cientificos. Solomon (2015), refere-se a avaliagdo subjetiva do consumidor



relativamente ao seu “eu fisico”, sendo que a aparéncia fisica dos individuos é uma parte
importante na construgdo dos seus auto-conceitos. Ainda que essas avaliagbes nao
correspondam necessariamente as avaliagdes dos que nos rodeiam, a maneira como nos
sentimos em relacdo aos nossos corpos (e a maneira como a nossa cultura dita o que devemos
pensar sobre eles) é fulcral, também, para a nossa autoestima.

Segundo este autor, alguns marketeers, assim como os media, exploram as tendéncias
dos consumidores de distorcerem a sua imagem corporal, devido as suas insegurangas sobre a
mesma, criando-se aqui uma oportunidade de mercado, onde existe uma tentativa de criar um
gap entre os “préprios fisicos” real e ideal, motivando o individuo a adquirir produtos e servigos
gue ele pensa que diminuirdo essa falha. Também Levine & Harrison (2004) e Tiggerman (2002),
in Cash (2005), defendem que a exposi¢do aos media é uma garantia da consciéncia das normas
e tendéncia de padrdes culturais na sociedade onde o individuo estd inserido.

A nossa satisfagdo, em relagdo a aparéncia fisica que apresentamos aos outros,
depende da imagem ideal criada pela sociedade onde estamos inseridos e da cultura da mesma,
envolvendo estar em conexdo com as necessidades e desejos do nosso préprio (Piran & Teall,
2012, in Halliwell, 2015).

Cash (2005) incide nos fatores socioculturais enquanto determinantes poderosos no
desenvolvimento da imagem corporal de um individuo. Na verdade, a sociedade impse ao
individuo, desde cedo, a ideia de que a aparéncia importa na nossa cultura, inserindo
determinados ideais de beleza que incluem desde caracteristicas fisicas, estilos de roupa,
cosméticos ou penteados, até aos tipos de corpos desejados.

Estes ideais de beleza acabam por influenciar os desejos do individuo, afetando as suas

motivagdes de consumo e mentalizando-o sobre como deve ser e o que deve adquirir.

2.4.6 Outras motivagGes de consumo de produtos sem gliten

Para além das motivagdes mencionadas anteriormente, existem outras motivagdes que,
apesar de ndo terem sido analisadas neste estudo, também podem influenciar a intencdo de
consumo destes produtos:

e Consumo simbdlico e a identificacGio com o produto: De acordo com Westfall (1962), os

produtos sdo extensGes da personalidade dos seus proprietarios, isto é, um determinado
produto ou marca tem de corresponder com a personalidade do consumidor, antes de ele o
adquirir, sendo, pois, necessdrio perceber a relacdo entre o produto e a razdo que leva ao seu

consumo, para melhor entender o consumidor e as suas compras futuras. Martineau (1958, in
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Westfall, 1962) assume que o que atrai um consumidor num produto é a imagem do mesmo
que expressa o que o consumidor pensa que é ou o que ele quer ser.

Engel (1961, in Westfall, 1962) defende que o marketing de sucesso ocorre quando a
personalidade do produto combina com a personalidade do consumidor. Sendo o consumo uma
pratica criativa que funciona como uma maneira de o consumidor comunicar com a sociedade,
estd intimamente ligado com a criacdo e producdo do préprio, ou seja, os produtos estdo
impregnados de significado, para além das suas fung¢des primarias (Todd, 2011).

Os nossos consumos refletem os nossos desejos mais profundos, pelos quais o consumo
se relaciona com a produgao psicolégica do nosso préprio (Baudrillard, 1970 in Todd, 2011).

O Interacionismo simbdlico e a Influéncia por outros: O Interacionismo simbdlico, uma

pesquisa na area da sociologia, € uma base tedrica potencialmente util no auto-conceito do
consumidor e na pesquisa do simbolismo do produto (Lee, 1990), que defende que as interacdes
entre individuos sdo a base da socializagdo. Ou seja, a interagdo entre vérios individuos contribui
para a construgao do préprio, percebemos quem e o que nds somos e quem s3o 0S outros
através da interacdo com recurso a diferentes simbolos, que permitem que as pessoas prevejam
tanto o seu préprio comportamento como o dos outros e, assim, antecipem futuras interacdes,
pois o préprio desenvolve-se na experiéncia social (Lee, 1990).

Segundo Blumer (1998), o Interacionismo simbdlico considera os significados que os
objetos adquirem a partir dos individuos, através das situagcdes com que sdo confrontados: vida
em grupo e interagdes, ou seja, os significados emergem do processo de interacdo e influéncia
entre individuos, construindo-se a partir de acGes entre eles. Segundo Benzies & Allen (2001) e
Carvalho et al. (2011), os interacionistas simbdlicos entendem o comportamento humano
enquanto um processo dinamico, no qual os individuos estdo constantemente a definir e a
interpretar as agdes uns dos outros, influenciando-se mutuamente.

E uma das abordagens mais adequadas para andlises de processos de socializacdo, bem
como para o estudo de comportamentos, sendo a base destes significados a conduta social.
Também Solomon (2015) assume que esta abordagem sociolégica defende que a interagao
social entre varios individuos é fulcral para a construcao do préprio, do que ele é e do seu papel
simbdlico, entendendo-se através da interpretacdo destas acdes, com base nos significados que
Ihes sdo atribuidos (Carvalho et al., 2011).

Oindividuo, ao estar em sociedade, sofre um processo de modificagdo continuo, ou seja,
vai criando significados e criando o seu prdprio “eu”, o seu préprio mundo, de acordo também
com a influéncia e com a interacdo com outros. A producado orientada para o consumidor esta
menos relacionada com o “quem eu sou” e mais com o “quem somos nés” ou com “onde é que

nds pertencemos”, ou seja, ndo ha individualismo (Todd, 2011).
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CAPITULO 3 — MODELO E METODOLOGIAS DE INVESTIGAGAO

3.1 Introdugdo

Na sequéncia da revisdo de literatura efetuada, neste capitulo descreve-se o modelo de
pesquisa que operacionaliza a investigacdo, os objetivos a alcangar e expdem-se as

metodologias de recolha e de tratamento de dados, de modo a atingir o propdsito do estudo.

3.2 Modelo de investigagao

O principal objetivo desta investigagdo é analisar o comportamento de individuos
consumidores de produtos sem gluten, sem doencas associadas, investigando-se potenciais
motivacdes deste consumo. Apds a revisdo da literatura, foi elaborado um modelo tedrico
(Figura 1), onde possiveis motivacdes com possivel impacto na intencdo de consumo de
produtos sem gluten sdo analisadas com o intuito de responder ao objetivo deste estudo e pela
adequabilidade ao problema em anilise.

O modelo de investigacdo adotado no presente estudo esta representado na figura 1.

Auto-conceito

H1

Qualidade
experienciada )

Elegancia \"'3> Intengdo de

consumo de
Estilo de vida /HA//' produtos sem gliten
saudavel H5
Imagem
corporal

Figura 1 - Modelo de Investigagao
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3.3 Definigdo do problema e hipéteses de trabalho

O problema que se propde estudar é definido com base na seguinte questdo de

investigacdo: Quais as motivacdes que influenciam positivamente individuos, sem patologias

associadas, a consumir produtos sem gliten?

As hipdteses de trabalho formuladas sdo as seguintes:
Hipdtese 1: O auto-conceito influencia positivamente a intencdo de consumo de
produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas;

Hipodtese 2: A qualidade experienciada no consumo influencia positivamente a intencao

de consumo de produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas;
Hipdtese 3: A elegancia influencia positivamente a intengdo de consumo de produtos
sem gluten, por individuos sem patologias associadas;

Hipétese 4: O estilo de vida sauddvel influencia positivamente a intengdo de consumo

de produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas;
Hipdtese 5: A imagem corporal influencia positivamente a intencdo de consumo de

produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas.

3.4 Metodologia de investigacao

Esta investigacdo seguiu-se pela abordagem de pesquisa hipotético-dedutiva, tendo em
conta que se pretende verificar hipdteses previamente formuladas a partir da revisdo de
literatura, adotando-se o paradigma positivista e privilegiando-se a estatistica descritiva e
inferencial e, por uma questao de limitacdo de tempo, adotou-se um horizonte temporal cross-
sectional, onde se observa e estuda um fendmeno apenas num determinado momento do
tempo (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

Aplicou-se o método descritivo para obter os dados para a andlise, recorrendo-se a
guestionarios online como instrumento na recolha dos dados, e utilizou-se uma amostra obtida
pelo método “bola de neve” constituida por residentes em Portugal, maiores de idade,
consumidores de produtos sem gluten, sem doencgas associadas ao consumo de gluten.

A metodologia adotada no tratamento de dados baseia-se numa pesquisa quantitativa.

Para entender a influéncia das motiva¢cdes no consumo de produtos sem gluten, por
individuos sem necessidades de salde associadas, recorreu-se a andlise de regressdes lineares
multiplas.

Este é um método para analisar o efeito de duas ou mais variaveis independentes sobre

uma dependente (Sampieri et al.,, 2006), sendo um poderoso instrumento para resumir a
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natureza da associacdo entre varidveis e para fazer previsdes acerca dos valores da varidvel

dependente (Bryman & Cramer, 2003).

3.5 Base de dados e amostra

O inquérito por questionario tem por objetivo obter informagdes, sendo um método de
investigacao que permite quantificar uma multiplicidade de dados, obter informacgao qualitativa
e opiniBes relativamente simples de um grande nimero de pessoas (Quivy, 2008, pp. 189). Pode
contribuir para dar resposta a problemas mediante o rigor na obteng¢do da informagdo
previamente definida e a sistematizagao da informacao recolhida.

A populagdo-alvo deste estudo é constituida por 169 individuos. O método utilizado foi
a amostragem “bola de neve”, uma técnica ndo probabilistica utilizada em pesquisas sociais,
onde os participantes do estudo indicam novos participantes, que por sua vez indicam outros e
assim sucessivamente. Neste caso, foi concebido um questionario estruturado, tendo sido
publicado o link numa rede social: em varios grupos de consumidores de produtos sem gltuten e
de dietas sauddveis e enviado a amigos, familiares e conhecidos, sendo-lhes solicitado que
divulgassem o questiondrio a outros consumidores de produtos sem gluten que conhecessem,
de modo a alcancar o maior nimero de respostas possivel.

Foi realizado um pré-teste do questionario entre 6 de Fevereiro a 12 de Fevereiro, a 15
individuos, enviando-se o link online por e-mail, de modo a avaliar se as questdes estavam
percetiveis, se o tempo sugerido para o seu preenchimento era adequado e se a linguagem
utilizada era acessivel aos inquiridos. O pré-teste resultou em algumas altera¢des a nivel
linguistico, para melhor entendimento do respondente. O questionario esteve disponivel entre
13 a 27 de Fevereiro, sendo a amostra constituida por um total de 169 individuos que se
enquadraram na populacdo-alvo. O inquérito e a correspondente andlise estatistica foram
desenvolvidos em trés partes descritas em seguida.

- Caracterizag@o da amostra: classifica a amostra em termos de caracteristicas
sociodemograficas, como o sexo, idade, nivel de escolaridade, situagao profissional, regido de
residéncia, estado civil, rendimento individual mensal liquido, frequéncia de consumo e
intengdo de consumo de produtos sem gluten;

- Conhecimentos sobre o gluten: apura os conhecimentos dos respondentes sobre o
gluten, pretendendo averiguar se estdo informados sobre o que consomem. As opg¢des destas
questdes foram formuladas a partir do levantamento tedrico sobre o gluten, presente na revisao

de literatura;
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- Motivagées de consumo: procura compreender a influéncia das motivacdes no

consumo de produtos sem gluten. Todas as afirmagdes foram formuladas de acordo com a
revisdo de literatura;

O questionario foi realizado online através do software Qualtrics Online Survey e os

dados recolhidos foram analisados com recurso ao software de andlise quantitativa SPSS

Statistics 22. O questionario encontra-se no anexo 1.

3.6 Medidas

No ambito do problema de investigacao e face aos objetivos, este trabalho foi baseado
num estudo exploratério procurando-se abordar uma tematica pouco desenvolvida mas em
ascensdo em Portugal, de natureza quantitativa. O questionario estruturado é composto
inicialmente por questdes de filtro para se realizar a sele¢do ou exclusdo dos individuos, de
modo a que apenas residentes em Portugal, maiores de idade, consumidores de produtos sem
gluten e sem necessidades de salde que obriguem ao seu consumo, respondam ao mesmo.

As restantes questes sdo de resposta fechada, tendo-se recorrido a quantificagdo de
respostas pela escala ndo comparativa de Likert, pedindo-se aos respondentes que indicassem
o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmacOes apresentadas,
selecionando a op¢do correspondente, utilizando a escala de 1 a 5, na qual 1 significa “Discordo
totalmente” e 5 expressa “Concordo Totalmente”. Dada a previsdo de uma amostra
relativamente pequena, optou-se pela utilizacao de 5 pontos para obter menor variabilidade e
evitar o risco de dispersao nas respostas.

Foram selecionados os itens mais relevantes para este estudo, utilizados para cada
variavel, tendo sido baseados em escalas jd criadas e testadas por outros autores, mas

adaptadas ao presente estudo (ver Tabela l).

Variavel Questdo | N2 lItens Tipo de Escala Fonte

Auto-conceito Q15 4 Likert de 5 pontos | Adaptado de Sprott, Czellar, e
Spangenberg (2009)

Qualidade Ql6 4 Likert de 5 pontos | Adaptado de Thomson (2006);

experienciada Homer (2006); Sprott, David E.

e Terence A, Shimp (2004);
Brakus, Schmitt e Zarantonello

(2009)
Elegancia Q17 3 Likert de 5 pontos | Adaptado de Hagtvedt &
Patrick (2008)
Estilo de vida Q18 4 Likert de 5 pontos | Adaptado de Naylor et al.
saudavel (2008); Johnson, Herrmann e

Huber (2006)
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Imagem
corporal

Q19

Likert de 5 pontos

Adaptado de Cooper et al.
(1986); Evans & Dolan (1993)

Tabela | - Escalas e autores de referéncia
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CAPITULO 4 - RESULTADOS E ANALISE

4.1 Introducao

Este capitulo inicia-se com a caracterizagdao da amostra em termos sociodemograficos
(sexo, idade, situacdo profissional, estado civil, regido de residéncia, nivel de escolaridade,
rendimento). E também apresentada a frequéncia de consumo de produtos sem gliten, a
intencdo de consumo destes produtos (quanto estaria o respondente disposto a gastar
mensalmente nestes produtos, caso ndo tivesse restri¢des financeiras) e os conhecimentos da
amostra sobre o gluten (o que é e quais os produtos que podem conter esta proteina).

Posteriormente analisa-se a relacdo das motivacdes de consumo de produtos sem
gliten com a intencdo de consumo destes produtos. Realiza-se, inicialmente, o teste de
fiabilidade as varidveis do questionario, com recurso ao coeficiente de consisténcia interna Alfa
de Cronbach. Apds o processo de validagdo da fiabilidade, foram construidas as novas variaveis,

sendo-lhes aplicadas regressoes lineares multiplas.

4.2 Perfil sociodemografico da amostra

A amostra do estudo é composta por 169 consumidores de produtos sem gluten, sem
necessidades de salde relacionadas com o consumo de gluten e residentes em Portugal. Na
Tabela Il apresenta-se a caracterizagdo da amostra.

Analisando as frequéncias da Tabela Il, verifica-se que a maioria dos respondentes é do
sexo feminino (73,4%). A maioria tem entre 18 e 30 anos de idade (61,5%), enquanto que o
escaldo “Mais de 65 anos de idade” é o de menor representatividade, com apenas 1,8% da
amostra.

Relativamente ao nivel de escolaridade destaca-se a licenciatura (37,9%), enquanto que
apenas 3% da amostra possui Curso Profissional. O rendimento individual mensal liquido de
35,5% dos inquiridos situa-se entre os 500€ e os 1000€ e em menor percentagem encontram-se
os escaloes 2001€-2500€, com 1,8%.

Em relagdo a situagdo profissional dos inquiridos, 41,4% trabalham por conta de
outrem. A categoria com menor percentagem é de “Reformado” (2,4%). Relativamente ao
estado civil, a maior parte dos inquiridos (60,9%) sdo solteiros. A categoria menos prevalecente

é a de “Outros (nenhuma das op¢des anteriores)” com 1,8% dos inquiridos.
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Constatou-se que 51,5% dos inquiridos residem na regido de Lisboa e Vale do Tejo,
enquanto que se verificou que ndo houve respondentes da regido da Madeira.

Verificou-se que 30,2% dos respondentes consomem produtos sem gluten
semanalmente, bem como outros 30,2% dos respondentes consomem mensalmente, ao passo
qgue 11,8% consome quinzenalmente.

Foi pedido aos respondentes que indicassem quanto estariam dispostos a gastar em
média, mensalmente, em produtos sem gluten para consumo prdéprio, se ndo tivessem
restricdes financeiras. Esta questdo foi utilizada como instrumento para medir a intencdo de
consumo (varidvel dependente, tendo sido recodificada utilizando-se uma escala ordinal
crescente de 1a5), sendo que 32,5% dos inquiridos selecionaram a opgdo “Entre 30€ a 60€” e

6,5% dos respondentes selecionaram a opgao “Entre 90€ a 120€”.

Género N % Estado Civil N %
Masculino 45 26,6 Solteiro 103 60,90%
Feminino 124 73,4 Casado/ Unido de facto sem filhos 22 13

Total 169 100 Casado/ Unido de facto com filhos 34 20,1
Viuvo, separado ou divorciado 7 41
Idade N % Outro (nenhuma das categorias anteriores) 3 1,8
18-30 104 61,5 Total 169 100
31-40 37 21,9
41-50 14 8,3 Regido de Residéncia N %
51-65 11 6,5 Norte 18 10,7
Mais de 65 anos 3 1,8 Centro 25 14,8
Total 169 100 Lisboa e Vale do Tejo 87 51,5
Alentejo 21 12,4
Escolaridade N % Algarve 13 7,7
Ensino Basico (até 92 ano) 12 7,1 Acores 5 3
Ensino Secunddrio (até 122 ano) 25 14,8 Madeira 0 0
Curso Profissional 5 3 Total 169 100
Licenciatura 64 37,9
Mestrado/ Pés-graduagdo 55 32,5 Rendimento individual mensal liquido N %
Doutoramento 8 4,7 N3o tenho rendimento 46 27,2
Total 169 100 Menos de 500€ 9 53
De 500€ a 1000€ 60 35,5
Situagdo Profissional N % De 1001€ a 1500€ 38 22,5
Estudante 49 29 De 1501€ a 2000€ 7 4,1
Trabalhador por conta prépria 26 15,4 De 2001€ a 2500€ 3 1,8
Trabalhador por conta de outrem 70 41,4 Mais de 2500€ 6 3,6
Desempregado/a 14 8,3 Total 169 100
Reformado/a 4 2,4
Predisposicdo para gastar, em média,
mensalmente em produtos sem gluten, se
Doméstico/a 6 3,6 nao tivesse restri¢cées financeiras N %
Total 169 100 Até 30€ 52 15,3
Entre 30€ a 60€ 55 16,2
Frequéncia de consumo N % Entre 60€ a 90€ 29 8,5
Diariamente 47 13,8 Entre 90€ a 120€ 11 3,2
Semanalmente 51 15 Mais de 120€ 22 6,5
Quinzenalmente 20 5,9 Total 169 100
Mensalmente 51 15
Total 169 100

Tabela Il - Caracterizagdo sociodemografica da amostra
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4.3 Conhecimentos sobre o gluten

Avaliaram-se os conhecimentos dos inquiridos sobre o gluten, de modo a perceber se
0s mesmos estdo informados sobre o que consomem, o que é (anexo 2) e em que produtos se
pode encontrar gluten (anexo 3).

De acordo com a andlise efetuada na questdo “O que é o gliten?”, 72% dos inquiridos
acertou na resposta (“Proteina presente no trigo, centeio e cevada”). 13,1% dos inquiridos
selecionou a opg¢do errada “Uma proteina presente em todos os hidratos de carbono”, 10,1%
optou pela opgdo incorreta “Uma substancia presente na farinha que ndo é saudavel” , 3% da
amostra optou por ndo responder a questdo, selecionando a opc¢ao “Nao respondo”, enquanto
que 1,8% optou pela opcdo “Outro/s (por favor especifique)”, sendo que, no entanto, erraram
na resposta dada.

A questdo seguinte expunha uma lista de produtos, na qual o inquirido deveria
selecionar os produtos da lista que poderiam conter gliten (anexo 3). Dos produtos corretos
que podem conter gluten, 97,1% da amostra selecionou o produto “Bolachas”, 95,3% selecionou
a opcado “Cereais”, 72,8% selecionou a opgao “Molhos pré-feitos”, 47,9% selecionou a opg¢ao
“Molho de soja”, 42% selecionou o produto “Medicamentos” e 28,9% selecionou a opg¢ado
“Produtos cosméticos (por exemplo, batom de labios)”. Nas opgbes erradas, 38,4% dos

inquiridos selecionou a opcao “Arroz” e 14,2% a opcao “Feijdes”.

4.4 Andlise Preliminar dos Dados

Realizou-se o teste Kolmogorov-Smirnov (KS) para averiguar se as varidveis provinham
de uma populagdo com distribuicdo aproximadamente normal. Segundo Mard6co (2007), o teste
Kolmogorov-Smirnov (K-S) é usado para decidir se a distribuicdo da varidvel em estudo numa
determinada amostra provém de uma populagdo com uma distribuicdo normal.

O teste foi realizado considerando as varidveis independentes (Auto-conceito,
Qualidade experienciada, Elegdncia, Estilo de vida sauddvel e Imagem corporal) e a variavel
dependente (Intengdo de consumo de produtos sem gluten), verificando-se que todas
apresentam um valor de significancia inferior a 0,05 (anexo 4), ou seja, nenhuma varidvel segue
uma distribuicao normal.

Uma das razoes que pode levar ao desfecho deste teste é a sua sensibilidade em relacao
adimensdo da amostra. Contudo, a violagao do pressuposto da normalidade sobre os resultados

paramétricos tem sido constantemente estudada (Mar6co, 2010a). Deste modo, e de acordo
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com Mardco (2010a), os testes paramétricos sdo robustos para valores absolutos de assimetria
entre -3 a 3 e valores absolutos de achatamento entre -7 a 7. Assim sendo, através da analise do
anexo 5 pode-se constatar que os valores indicados na assimetria e no achatamento tendem
para uma distribuicdo normal (Maréco, 2010a), podendo-se recorrer a testes paramétricos de

modo a se estudar as hipdteses de investiga¢do deste estudo.

4.5 Alpha de Cronbach

Para validar a fiabilidade e a consisténcia interna das varidveis utilizadas no
guestionario, utilizou-se o modelo proposto por Cronbach (1951), mediante o coeficiente a de
Cronbach. A fiabilidade é classificada como apropriada quando o valor de a é pelo menos 0,70
(Nunnally, 1970 in Maro6co & Garcia-Marques, 2006), enquanto que se a variar entre 0,8 e 0,9 é
considerado como tendo fiabilidade moderada a elevada.

Este estudo aplicou-se as varidveis observadas pertencentes as motiva¢des de consumo
de produtos sem gllten, ou seja, as variaveis auto-conceito (0,907), qualidade experienciada
(0,780), elegancia (0,876), estilo de vida saudavel (0,834) e imagem corporal (0,865) (tabela lll)

pelo que se considera que estes coeficientes apresentam valores estatisticamente validos.

Variavel Alpha de Cronbach Numero de itens
Auto-conceito 0,907 4
Qualidade Experienciada 0,78 4
Elegancia 0,876 3
Estilo de Vida Saudavel 0,834 4
Imagem Corporal 0,865 4

Tabela Il - Valores do Alpha de Cronbach

4.6 Teste das Hipdteses de Investigagao

De forma a dar resposta as hipdteses definidas na revisao de literatura, é necessario
relacionar a Inten¢do de consumo de produtos sem gluten (varidvel dependente) com as
variaveis independentes: Auto-conceito, Qualidade experienciada, Elegdncia, Estilo de vida
sauddvel e Imagem corporal. Para se analisar o efeito das varidveis independentes na varidvel

dependente recorreu-se a analise de regressées lineares multiplas.
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4.6.1 Matriz de correlagao

Realizou-se uma matriz de correlacdo linear simples, com o objetivo de se verificar a
forca e a intensidade do relacionamento linear entre as varidveis em estudo.

As correlagbes sdo positivas entre todas as varidveis, sendo que as correla¢des
significativas sdo entre o Auto-conceito e a Inten¢dGo de consumo (0,001), entre a Qualidade
experienciada e a Inten¢do de consumo (0,045), entre a Qualidade experienciada e o Auto-
conceito (0,000), entre a Elegdncia e o Auto-conceito (0,000), entre a Elegdncia e a Qualidade
experienciada (0,000), entre o Estilo de vida e a Intengdo de consumo (0,002), entre o Estilo de
vida e o Auto-conceito (0,000), entre o Estilo de vida e a Qualidade experienciada (0,000), entre
o Estilo de vida e a Elegdncia (0,000), entre a Imagem corporal e o Auto-conceito (0,000), entre
almagem corporal e a Qualidade experienciada (0,000), entre a Imagem corporal e a Elegdncia
(0,000) e entre a Imagem corporal e o Estilo de vida (0,000).

J4 as correlagGes ndo significativas sdo entre a Inten¢Go de consumo e a Elegdncia
(p=0,662) e entre a Inten¢do de consumo e a Imagem corporal (p=0,103), ndo se encontrando

evidéncia estatistica de correlacdo entre estas variadveis (anexo 6).

4.6.2 Regressado linear mdltipla

Com o intuito de se testarem as hipoteses do estudo (H1, H2, H3, H4 e H5), recorreu-se
a andlise de regressao linear multipla as varidveis em estudo. Foram definidos como preditores
o Auto-conceito, a Qualidade experienciada, a Elegéncia, o Estilo de vida sauddvel e a Imagem
corporal e como varidvel dependente a Inten¢do de consumo.

Os pressupostos do modelo de regressao linear foram inicialmente testados e
confirmados (anexo 7).

O modelo desta regressdo é estatisticamente significativo, como se pode observar
através do teste F (tabela 1V), que nos da informacgdo sobre a adequabilidade do modelo (F
(8;161) = 3,798; p =0,000).

O valor de R? ajustado = 0,126 significa que 12,6% da variagio da inten¢do de consumo
de produtos sem gluten na amostra é explicada pelo modelo.

Através da anadlise dos betas estandardizados e da significancia da tabela IV, que nos

permitem avaliar a relevancia de cada variavel para explicar a intengdo de consumo e rejeitar
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ou ndo as hipdteses formuladas previamente, para todas as seguintes hipdteses foi considerado

um nivel de significancia de 0,05.

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
Auto-conceito ,221 | ,049 1,982
Qualidade experienciada ,031 | ,778 ,283
Elegancia -,138 | ,212 -1,254
Estilo de vida saudavel ,092 | ,467 ,728
Imagem corporal ,065 | ,553 ,595
R? ajustado ,063 - -
F(4, 165) 3,090 | ,011 -

Tabela IV - Motivacbes para a intengdo de consumo de produtos sem gliten
(regressdo multipla)

Observando a tabela IV verifica-se que a regressao linear multipla, neste caso, permitiu
identificar o Auto-conceito (B = 0,221) como preditor significativo (p<0,05) da intengdo de
consumo de produtos sem gluten, sendo que nenhuma das outras varidveis foi identificada
como preditor significativo.

A equacao simplificada da reta estimada é a seguinte: Intencdo de consumo = 0,221
Auto-conceito + 0,031 Qualidade experienciada — 0,138 Elegancia + 0,092 Estilo de vida
saudavel + 0,065 Imagem corporal.

Assim sendo, analisou-se os valores dos Betas estandardizados e as suas significancias.

H1: A variavel Auto-conceito (B = 0,221; p-valor=0,049) é significativa e apresenta um
efeito positivo sobre a intencdo de consumo de produtos sem gliten, conforme proposto, pelo
que nao se rejeita a H1;

H2: A varidvel Qualidade experienciada (B = 0,031; p-valor= 0,778) ndo é significativa e
apresenta um efeito positivo sobre a intencdo de consumo de produtos sem gliten, pelo que se
rejeita a H2;

H3: A varidvel Elegancia (B = -0,138; p-valor=0,212) ndo é significativa e ndo apresenta
um efeito positivo sobre a intencdo de consumo de produtos sem gluten, pelo que se rejeita a
H3;

H4: A variavel Estilo de vida saudavel (B = 0,092; p-valor=0,467) ndo é significativa e
apresenta um efeito positivo sobre a inten¢do de consumo de produtos sem gluten, pelo que se
rejeita a H4;

H5: A variavel Imagem corporal (B = 0,065; p-valor=0,553) nao é significativa e apresenta
um efeito positivo sobre a intencdao de consumo de produtos sem gluten, pelo que se rejeita a

HS.
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4.6.3 Efeito do rendimento na intengdo de consumo de produtos sem gluten

Realizou-se uma regressao linear multipla, tendo sido acrescentado o Rendimento
enquanto varidvel independente, com o intuito de se entender se individuos com rendimentos
diferentes apresentam inten¢Ges de consumo de produtos sem gluten diferentes, testando-se,
deste modo, a racionalidade dos individuos relativamente a intengdo de consumo (varidvel
dependente) demonstrada, face a pergunta colocada, relativa a esta variavel (Imagine que néo
tinha restri¢bes financeiras. Quanto estaria disposto a gastar, em média, mensalmente, em
produtos sem gliten?).

Com o intuito de se utilizar a analise de regressao linear multipla, os pressupostos do
modelo de regressao linear foram inicialmente testados e confirmados (anexo 8).

O modelo desta regressdao é estatisticamente significativo, como se pode observar
através do teste F (tabela 1V), que nos da informacdo sobre a adequabilidade do modelo (F
(4;165) = 3,878; p =0,001).

O valor de R? ajustado = 0,100 significa que 10% da variacdo da inteng¢do de consumo de

produtos sem gluten na amostra é explicada pelo modelo.

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
Auto-conceito ,180 | ,105 1,632
Qualidade experienciada ,071 | ,516 ,651
Elegancia -,187 | ,090 -1,705
Estilo de vida saudavel ,073 | ,558 ,587
Imagem corporal ,122 | ,267 1,113
Rendimento ,212 | ,008 2,680
R? ajustado ,100 - -
F(4, 165) 3,878 | 0,001 -

Tabela V - Efeito do rendimento na intengdo de consumo de produtos sem gliten
(regressdo multipla)

Através da andlise dos coeficientes de regressao (tabela IV), verifica-se que o Rendimento
tem um efeito significativo e impacto positivo (B =0,212; t =2,680; p =0,008) na inten¢do de
consumo de produtos sem gluten.

Atendendo-se a variavel dependente — Inten¢do de consumo — inquirida no questionario
através da pergunta “Imagine que ndo tinha restri¢des financeiras. Quanto estaria disposto a
gastar, em média, mensalmente, em produtos sem gluten?”, o resultado obtido é paradoxal,
uma vez que esperava-se que o rendimento ndo tivesse efeito na intengdo de consumo de

produtos sem gluten.
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4.6.4 Efeito da idade na intengdo de consumo de produtos sem gluten

Com o objetivo de se averiguar o efeito da varidvel idade na inten¢do de consumo de
produtos sem gluten, verificando-se se afeta a intencao de consumo destes produtos, recorreu-
se ao teste t-Student, que permite testar se as médias de duas populagdes sdo, ou nao,
significativamente diferentes. Comecou-se por recodificar a varidvel idade em dois grupos:
Individuos até aos 30 anos de idade e individuos a partir dos 31 anos de idade.

Ao analisar a Tabela VI, e atendendo-se ao teste de Levene (anexo 9), em que as
variancias sdo homogéneas (0,451), verifica-se que a partir dos 31 anos (2,75) existe uma maior
intengdo de consumo de produtos sem gliten, que até aos 30 anos (2,15) (t19 = 2,912;p =
0,004), sendo que a diferenca entre idades é estatisticamente significante, ou seja, existem
evidéncias estatisticas de que os individuos com idade superior a 31 anos tém uma maior
intengdo de consumo de produtos sem gluten do que os individuos até 30 anos de idade.

Este resultado permite concluir que, nesta amostra, a caracteristica sociodemogriéfica

idade influencia a intencdo de consumo de produtos sem gluten.

Idade N | Min | Max. | Média | t-valor | p-valor

Até 30 anos | 104 1 5 2,15
Intencdo de consumo A partir de 65 1 5 2,75 2,912 0,004
31 anos
Tabela VI - Teste t-Student para a variavel idade

4.6.5 Comparagao entre consumidores de produtos sem gliten muito regulares e
pouco regulares

Com o objetivo de se verificar o efeito da frequéncia de consumo de produtos sem
gluten na intengdo de consumo destes produtos, percebendo se as variaveis independentes se
comportam de forma diferente em cada um destes grupos, ou se o peso delas difere consoante
o grupo, recodificou-se a varidvel frequéncia de consumo em dois grupos: Individuos que
consomem com muita regularidade (diariamente e semanalmente) (58%) e individuos que
consomem com pouca regularidade (quinzenalmente e mensalidade) (42%).

Para comparar os coeficientes de regressao dos individuos que consomem com muita
regularidade, dos individuos que consomem com pouca regularidade e testar a hipdtese nula

HO: Bm = Bp,onde Bm é o coeficiente de regressdo dos individuos que consomem com muita
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frequéncia e Bp é o coeficiente de regressdo dos individuos que consomem com pouca

frequéncia, foi criada uma variavel dummy denominada Frequéncia, onde 0 significa pouca

frequéncia e 1 significa muita frequéncia e varias outras varidveis: Autofreq, ou seja, o produto

da Frequéncia com o Auto-conceito; QualExpfreq, ou seja, o produto da Frequéncia com a

Qualidade experienciada; Eleganciafreq, ou seja, o produto da Frequéncia com a Elegancia,

Estilodevidafreq, ou seja, o produto da Frequéncia com o Estilo de vida e ImagemCorpfreq, ou

seja, o produto da Frequéncia com a Imagem corporal.

Depois foram utilizadas as variaveis:

Frequéncia, Elegdncia, Auto-conceito, Imagem corporal, Qualidade experienciada,
Estilo de vida sauddvel e Autofreq enquanto preditores na equacdo da regressao
entre o Auto-conceito e a Frequéncia de consumo nestes dois grupos de individuos;
Frequéncia, Elegdncia, Auto-conceito, Imagem corporal, Qualidade experienciada,
Estilo de vida sauddvel e QualExpfreq enquanto preditores na equagao da regressao
entre a Qualidade experienciada e a Frequéncia de consumo nestes dois grupos de
individuos;

Frequéncia, Elegdncia, Auto-conceito, Imagem corporal, Qualidade experienciada,
Estilo de vida sauddvel e Elegdnciafreq enquanto preditores na equacdo da regressao
entre a Elegancia e a Frequéncia de consumo nestes dois grupos de individuos;
Frequéncia, Elegdncia, Auto-conceito, Imagem corporal, Qualidade experienciada,
Estilo de vida sauddvel e Estilodevidafreq enquanto preditores na equacdo da
regressao entre o Estilo de vida e a Frequéncia de consumo nestes dois grupos de
individuos;

Frequéncia, Elegdncia, Auto-conceito, Imagem corporal, Qualidade experienciada,
Estilo de vida sauddvel e ImagemCorpfreq enquanto preditores na equacdo da
regressao entre a Imagem corporal e a Frequéncia de consumo nestes dois grupos

de individuos.

e Auto-conceito:

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
Autofreq 0,010 | ,962 ,048
R? ajustado ,130 - -
F(4, 165) 4,321 | ,000 -

. Preditores: (Constante), Frequéncia, Imagem_Corporal, Auto_Conceito, Qualidade_Experienciada,
Elegancia, Estilo_Vida_Saudavel, Autofreq

®  Variavel Dependente: Intengdo de consumo

Tabela VII - Regressdo linear muiltipla - variavel Autofreq
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A variavel Autofreq testa a hipétese nula HO: Bm = Bp. Sendo o valor t = 0,048 e o de
Sig. = 0,962, ndo existe diferenca entre os dois grupos (muita regularidade ou pouca
regularidade) do impacto do Auto-conceito, o que indica que o coeficiente da regressdo Bmnao

é significativamente diferente de Bp.

e Qualidade experienciada:

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados | Sig. t
QualExpfreq ,101 | ,728 ,349
R? ajustado ,131 - -
F(4, 165) 4,342 | 0,000 -

e  Preditores: (Constante), Frequéncia, Imagem_Corporal, Auto_Conceito, Qualidade_Experienciada,
Elegancia, Estilo_Vida_Saudavel, QualExpfreq
e  Variavel Dependente: Intengdo de consumo

Tabela VIII - Regressao linear multipla - variavel QualExpfreq

A varidvel QualExpfreq testa a hipdtese nula HO: Bm = Bp.Sendo o valor t =0,349 e 0
de Sig. = 0,728, ndo existe diferenga entre os dois grupos (muita regularidade ou pouca
regularidade) do impacto da Qualidade experienciada, o que indica que o coeficiente da

regressao Bm ndo € significativamente diferente de Bp.

e Elegancia

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
Eleganciafreq ,136 | ,494 ,686
R? ajustado ,133 - -
F(4, 165) 4,402 | 0,000 -

e  Preditores: (Constante), Frequéncia, Imagem_Corporal, Auto_Conceito, Qualidade_Experienciada,
Elegancia, Estilo_Vida_Saudavel, Eleganciafreq
e  Variavel Dependente: Intengdo de consumo

Tabela IX - Regressao linear miiltipla — variavel Eleganciafreq

A varidvel Elegdnciafreq testa a hipdtese nula HO: Bm = Bp.Sendo o valor t = 0,686 e o
de Sig. = 0,494, ndo existe diferenca entre os dois grupos (muita regularidade ou pouca

regularidade) do impacto da Elegéncia, o que indica que o coeficiente da regressdo Bm ndo é

significativamente diferente de Bp.
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e Estilo de vida saudavel

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
Estilodevidafreq ,056 | ,833 ,211
R? ajustado ,131 - -
F(4, 165) 4,328 | 0,000 -

e  Preditores: (Constante), Frequéncia, Imagem_Corporal, Auto_Conceito, Qualidade_Experienciada,
Elegéancia, Estilo_Vida_Saudavel, Estilodevidafreq
e  Variavel Dependente: Intengdo de consumo

Tabela X - Regressao linear multipla - variavel Estilodevidafreq

A variavel Estilodevidafreq testa a hipdtese nula HO: Bm = Bp . Sendo o valort=0,211e
o de Sig. = 0,833, ndo existe diferenca entre os dois grupos (muita regularidade ou pouca
regularidade) do impacto do Estilo de vida saudavel, o que indica que o coeficiente da regressao

Bm n3do é significativamente diferente de Bp.

e Imagem corporal

Variaveis Independentes | Betas Estandardizados Sig. t
ImagemCorpfreq ,200 | ,326 ,985
R? ajustado ,136 - -
F(4, 165) 4,488 | 0,000 -

e  Preditores: (Constante), Frequéncia, Imagem_Corporal, Auto_Conceito, Qualidade_Experienciada,
Elegéancia, Estilo_Vida_Saudavel, ImagemCorpfreq
e  Variavel Dependente: Intengdo de consumo

Tabela XI - Regressao linear multipla - variavel ImagemCorpfreq

A varidvel ImagemCorpfreq testa a hipdtese nula HO: Bm = Bp.Sendo o valor t = 0,985
e o de Sig. = 0,326, ndo existe diferenca entre os dois grupos (muita regularidade ou pouca
regularidade) do impacto da Imagem corporal, o que indica que o coeficiente da regressdo Bm

ndo é significativamente diferente de Bp.
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CAPITULO 5 — DISCUSSAO

5.1 Introdugdo

Neste capitulo sdo discutidos os resultados obtidos, relacionados com o problema de
investigacdo deste estudo, assim como os objetivos propostos, associando-os com os capitulos

anteriores.

5.2 As motivagdes e a intengao de consumo de produtos sem gluten

Com o modelo de investigacdo proposto, procurou-se estudar a influéncia das
motivacdes no consumo de produtos sem gluten, por individuos sem necessidades de saude.
Este objetivo gerou cinco hipoteses.

A primeira hipdtese estabelece uma relagdo de influéncia positiva entre o auto-conceito
e a intencdo de consumo de produtos sem gluten. A segunda hipdtese estabelece uma relacdo
de influéncia positiva entre a qualidade experienciada e a intencdo de consumo de produtos
sem gluten. A terceira hipdtese estabelece uma relacdo de influéncia positiva entre a elegancia
e a inten¢do de consumo de produtos sem gluten. A quarta hipdtese estabelece uma relagdo de
influéncia positiva entre o estilo de vida saudavel e a inten¢do de consumo de produtos sem
gldten. Por ultimo, a quinta hipdtese estabelece uma relacdo de influéncia positiva entre a
imagem corporal e a intencdo de consumo de produtos sem gluten.

A aplicagdo da analise de regressao linear multipla as varidveis mencionadas nas
hipéteses anteriores permite validar as mesmas. Assim, verificou-se que o auto-conceito
(B=0,221; p<0,05) influencia positivamente a intengdo de consumo de produtos sem gliten,
sendo a Unica variavel significativa para explicar a intencao de consumo.

De forma geral, o resultado do teste de hipdteses é apresentado na tabela XII.

H1 | O auto-conceito influencia positivamente a intencdo de Hipdtese
consumo de produtos sem gluten, por individuos sem patologias suportada
associadas;

H2 | A qualidade experienciada no consumo influencia positivamente Hipdtese nao
a intencdo de consumo de produtos sem gluten, por individuos suportada
sem patologias associadas;

H3 | Aelegancia influencia positivamente a intencdo de consumo de Hipdtese nao
produtos sem gluten, por individuos sem patologias associadas; suportada

H4 | O estilo de vida sauddvel influencia positivamente a intencdo de Hipdtese ndo
consumo de produtos sem gluten, por individuos sem patologias suportada

associadas;
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H5 | Aimagem corporal influencia positivamente a intengdo de Hipotese nao
consumo de produtos sem gluten, por individuos sem patologias suportada
associadas.

Tabela XII - Teste das hipdteses de investigacao

Os resultados obtidos através desta andlise, relativos ao Auto-conceito, estao de acordo
com o defendido por Goldsmith et al. (1999), que demonstraram que as intencfes de compra e
consumo dos consumidores sdo motivadas pela sua inclinagao para produtos que os expressem,
considerando-os simbolos de autoexpressdo e autoidentidade, ou seja, que o Auto-conceito é
motivante e influencia a intencdo de consumo dos individuos.

Foi também realizada uma analise de regressdo linear multipla, com o Rendimento,
enquanto varidvel independente, com o objetivo de se apurar se o rendimento dos individuos
resultaria em diferentes intencGes de consumo, testando-se a racionalidade dos mesmos. Tendo
em conta que a variavel dependente (intencdo de consumo) é apurada sob a forma de pergunta:
Imagine que ndo tinha restri¢oes financeiras. Quanto estaria disposto a gastar, em média,
mensalmente, em produtos sem gluten?, o resultado obtido é paradoxal, pois o rendimento tem
impacto positivo na intengdo de consumo de produtos sem gluten (= 0,212, sig.= 0,008;
t=2,680).

Com o objetivo de se apurar se a idade afeta a intencdo de consumo, recorreu-se ao
teste t-Student, de comparacdo de médias, dividindo-se os respondentes em dois grupos:
consumidores até aos 30 anos e consumidores a partir dos 31 anos. Verificou-se que a idade
influencia a intencdo de consumo de produtos sem gluten, dado ter-se verificado que, a partir
dos 31 anos de idade, existe uma maior intengdo de consumo destes produtos.

Verificou-se, ainda, o efeito da frequéncia de consumo na intencdo de consumo destes
produtos, recodificando-se a variavel frequéncia em dois grupos (consumidores muito regulares
e consumidores pouco regulares), com o objetivo de se perceber se o peso das variadveis
independentes difere consoante os mesmos. Os resultados demonstraram que, dentro das
variaveis independentes, ndao existem diferencas entre consumidores de produtos sem gluten
muito regulares e pouco regulares (Auto-conceito: t= 0,048; sig.= 0,962; 3= 0,010; Qualidade
experienciada: t= 0,349; sig.= 0,728; = 0,101; Elegancia: t= 0,686; sig.= 0,494; 3= 0,136); Estilo
de vida: t=0,211; sig.= 0,833; = 0,056; Imagem corporal: t= 0,985; sig.= 0,326; = 0,200).
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CAPITULO 6 — CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

Esta investigacdo explora algumas das possiveis motivacdes para o consumo de
produtos sem glaten, com o intuito de preencher algumas lacunas nesta drea de consumo, por
consumidores sem necessidades de saude, analisando o seu comportamento.

Para tal, foi obtida uma amostra de 169 individuos, residentes em Portugal e
consumidores de produtos sem gliten por opgao. Este estudo proporciona um insight sobre o
comportamento de consumo de produtos sem gluten destes individuos, revelando, dentro das
motivacdes abordadas, qual a principal motivacdo que leva estes individuos a consumir
produtos sem gluten. Os resultados demonstram que, dentro das motivacdes estudadas, o auto-
conceito é a variavel que motiva este tipo de consumo.

E possivel apurar que nem todos os inquiridos sabem o que é o gliten (28% da amostra),
sendo que muitos deles, ao lhes ser pedido no questiondrio para selecionar os produtos
apresentados que continham gllten, selecionaram produtos que ndo contém gluten (feijao e/
ou arroz), demonstrando, desta maneira, um desconhecimento sobre o que é o gliten, o que
pode ter influenciado os resultados deste estudo, dado que estes consumidores podem ndo
estar bem informados.

Estes resultados podem ser explicados pelo facto de que, para além de esta ser uma
dieta dirigida a um nicho de mercado restrito (individuos com necessidades de salude que
obrigam a este consumo, como doenca celiaca, alergia ao gluten, intolerancia ao gluten, entre
outras), e relativamente nova no mercado portugués, poderdo haver adeptos desta dieta, que
nao tenham necessidades de salde, mas que, no entanto, ainda ndo pensaram sobre os motivos
o que os levaram a adotar a mesma. Por outro lado, as estas motivacGes exploradas neste estudo
podem ndo ser as mais fundamentais e que mais levam estes individuos a este consumo.

Com esta investigacdo, e tendo em consideracdo que a dieta gluten-free seguida por
individuos sem necessidades de saude, chamou a atencdo dos estudiosos e investigadores ha
relativamente pouco tempo, espera-se, assim, ajudar a contornar este gap tedrico e a preencher
algumas lacunas, contribuindo-se com um estudo quantitativo para o desenvolvimento de
conhecimento relativamente ao que motiva e influencia estes consumidores a adquirir estes
produtos.

Por estes motivos, este estudo podera constituir-se enquanto uma mais-valia para a
compreensdo tanto do comportamento do consumidor, como da industria alimentar dietética.

A nivel académico, a presente investigacio melhora o conhecimento sobre o

comportamento do consumidor de produtos sem gluten, sem doencas associadas, ao clarificar
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0 que motiva estes consumidores, sem doengas associadas, a adotar esta dieta e este consumo
especifico de produtos sem gluten.

Ja a nivel empresarial, tanto as empresas como os marketeers possuem uma base
tedrica que facilita a comunicacdo com estes consumidores, conhecendo-os melhor, podendo-
se, assim, desenvolver novas estratégias de venda naquela que se tem vindo a tornar uma

excelente oportunidade de negdcio.
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CAPITULO 7 — LIMITACOES E INVESTIGACAO FUTURA

Este estudo apresenta algumas limitagdes, que devem ser tidas em conta na
interpretacdo das conclusdes e que podem ser ultrapassadas em pesquisas futuras.

Em primeiro lugar, o ndo conhecimento do nimero de consumidores portugueses de
produtos sem gluten, sem doencas associadas a esta proteina, assim como a falta de suporte
tedrico cientifico relativamente as motiva¢des que levam o individuo a consumir estes produtos
em especifico, pode ter enviesado os resultados, pois ndo se atenderam a todas as motivagoes
de consumo possiveis.

Em segundo lugar, a utilizagdo de uma amostra ndo probabilistica e do facto de se tratar
de um estudo exploratério condicionam os resultados, ndo podendo ser generalizados a
populagao-alvo, condicionando a sua aplicabilidade a outros estudos.

Uma outra limitacdo deste estudo relaciona-se com a fiabilidade das escalas utilizadas,
pois nem todas as escalas utilizadas foram diretamente apropriadas, tendo sido necessdria a
adaptacdo de algumas das escalas utilizadas.

E também limitacdo a dimensdo da amostra com 169 respostas maioritariamente do
sexo feminino, jovem (entre os 18 e os 30 anos de idade) e com formacgdo universitaria e a
utilizacdo de apenas um método de recolha de dados (inquérito por questionario).

Em trabalhos futuros, seria importante o levantamento do nimero de consumidores de
produtos sem gluten em Portugal, sem doencas associadas, pois trata-se de uma dieta que tem
vindo a ganhar cada vez mais seguidores, sendo uma industria em crescimento, com
oportunidades de mercado.

Seria igualmente interessante a elabora¢do de um estudo que aplicasse os resultados
desta investigacdo, recorrendo-se, também, a uma metodologia qualitativa, com focus group, o
que conferiria outra representatividade aos resultados deste estudo, nao se restringindo o
alcance da pesquisa e permitindo um maior aprofundamento do tema em questdo, uma vez que
se recorreu apenas a dados quantitativos. A utilizagdo de mais do que um método torna os
resultados do estudo mais fidveis, resultando numa maior fiabilidade no estudo do

comportamento deste tipo de consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1: Questionario

Questionario

ANONIMO

Este questiondrio insere-se no ambito de um trabalho académico no Instituto Superior
de Economia e Gestdo (ISEG). Foca-se na aquisi¢do de produtos sem gluten, envolvendo

motivagcGes de consumo.

A sua participacdo é muito importante para a realizacdo deste estudo.
Este questiondrio tem uma duragdo aproximada de 10 minutos, garantindo-se a sua

confidencialidade, com uma finalidade estritamente académica.
Obrigado pela sua colaboracao!

Parte I: Caracterizacao
Por favor responda as questdes colocadas:
Q1: Reside em Portugal?

o Sim
o Nao

Se “N3ao” é selecionado, o questionario termina.

Q2: Compra ou ja comprou produtos sem gltiten para consumo proéprio?
o Sim
o Nao

Se “Ndo” é selecionado, o questionario termina.

Q3: Possui alguma doenga associada ao consumo de produtos com gliiten (doenga celiaca,
intolerancia ao gluten, sindrome do intestino irritavel, etc.)?

o Sim
o Nao

7

Se “Sim” é selecionado, o questionario termina.
Q4: Assinale o seu género:

o Masculino



o

Feminino

Q5: Assinale o intervalo de idades em que se encontra:

O O O O O

18 — 30 anos
31-40 anos
41 -50 anos
51-65 anos

Maior que 65 anos

Q6: Assinale a sua situagao profissional:

O O O O O O

Estudante

Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado/a

Reformado/a

Doméstico/a

Q7: Assinale o seu estado civil:

O O O O O

Solteiro;

Casado ou unido de facto, sem filhos;
Casado ou unido de facto, com filhos;

Vilvo, divorciado ou separado;

Outros (nenhuma das categorias anteriores).

Q8: Assinale a sua regido de residéncia:

0O O O O O O O

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Acores

Madeira

Q9: Assinale o seu nivel de escolaridade (completo):

O O 0O 0O O O

Q10: Assinale o seu rendimento individual mensal liquido:

O O O O O

Ensino Basico (até ao 92 ano)
Ensino Secunddrio (até ao 122 ano)
Curso Profissional

Licenciatura

Mestrado/ Pés-Graduacéo
Doutoramento

N&o tenho rendimento
Menos de 500€

De 500€ a 1000€

De 1001€ a 1500€

De 1501€ a 2000€

38



39

o De2001€ a 2500€
o Mais de 2500€

Q6: Com que frequéncia consome produtos especificos sem gliten?

Diariamente
Semanalmente
Quinzenalmente
Mensalmente

O O O O

Q7: Imagine que ndo tinha restri¢oes financeiras. Quanto estaria disposto a gastar, em
média, mensalmente, em produtos sem gltten?

Até 30€

Entre 30€ a 60€
Entre 60€ a 90€
Entre 90€ a 120€
Mais de 120€

0O O O O O

Parte Il: O glaten
Os seus conhecimentos sobre o gluten e produtos sem gluten sao essenciais!
Q13: O que é o gluten?

Uma proteina presente no trigo, centeio e cevada;

Uma substancia presente na farinha que ndo é saudavel;
Uma proteina presente em todos os hidratos de carbono;
N3o respondo;

Outro/s (por favor especifique):

O O O O O

Q14: Assinale os produtos que contém gluten (pode selecionar mais que uma op¢do):

Bolachas;

Cereais;

Arroz;

Medicamentos;

Molhos pré-feitos;

Molho de soja;

Feijoes;

Produtos cosméticos (por exemplo batom de labios).

O O O 0O 0O 0O 0 O

Parte lll: Motivagdes de consumo

Q15: Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmag¢des, numa escala entre "Discordo totalmente" (1) e "Concordo totalmente"

(5):

Discordo Discordo | Nem concordo | Concordo | Concordo
totalmente nem discordo totalmente
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Eu considero que os
produtos sem gluten
fazem parte de mim.

Eu sinto que tenho uma
conexao pessoal com os
produtos sem gluten
gue consumo.

Parte de mim define-se
pelo consumo de
produtos sem gluten.

Eu identifico-me com os
produtos sem gluten.

Q16: Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmag¢des, numa escala entre "Discordo totalmente" (1) e "Concordo totalmente"

(5):

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Eu sinto um prazer
fisico intenso ao
consumir produtos sem
gluten.

Eu consumo produtos
sem gluten porque
aprecio o sabor.

De um modo geral,
considero que os
produtos sem gluten
sdo de excelente
qualidade.

Os produtos sem glaten
impressionam-me
fortemente em termos
visuais ou com outros
sentidos.

Q17: Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmag¢des, numa escala entre "Discordo totalmente" (1) e "Concordo totalmente"

(5):

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Relaciono o consumo de
produtos sem gluten
com a elegancia.

Relaciono o consumo de
produtos sem gluten
com a beleza.
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Relaciono o consumo de
produtos sem gluten
com o status.

Q18: Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmagdes, numa escala entre "Discordo totalmente" (1) e "Concordo totalmente"

(5):

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Consumo produtos sem
gluten porque fazem
bem a saude.

Consumir produtos sem
gluten faz-me sentir
feliz.

Eu fiz uma mudanga no
meu estilo de vida (por
ex., geri o stress, deixei
de fumar, ou alterei os
meus habitos de
alimentacado e passei a
consumir produtos sem
gluten).

O consumo de produtos
sem gluten reflete o
meu estilo de vida
pessoal.

Q19: Indique, por favor, o seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma das
seguintes afirmag0es, numa escala entre "Discordo totalmente" (1) e "Concordo totalmente"

(5):

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Consumo produtos sem
gluten por

me preocupar com a
flacidez do meu corpo.

Consumo produtos sem
gluten por ter vergonha
do meu corpo.

Consumo produtos sem
gluten por me
preocupar com a forma
do meu corpo.

Consumo produtos sem
glaten por me
preocupar

com questdes
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relacionadas com
celulite.

Anexo 2 — O que é o gluten?

Frequéncia | Percentagem
Uma proteina presente no trigo, centeio e cevada 122 72,0
Uma substancia presente na farinha que nao é saudavel 17 10,1
Uma proteina presente em todos os hidratos de carbono 22 13,1
N3o respondo 5 3,0
Outro/s (por favor especifique): 3 1,8
Total 169 100,0

Anexo 3 — Produtos que podem conter gliten

Bolachas
Frequéncia | Percentagem
0 5 2,9
1 164 97,1
Total 169 100,0
Cereais
Frequéncia | Percentagem
0 8 4,7
1 161 95,3
Total 169 100,0
Arroz
Frequéncia | Percentagem
0 104 61,6
1 165 38,4
Total 169 100,0




Medicamentos

Frequéncia | Percentagem
0 98 58
1 71 42
Total 169 100,0
Molhos pré-feitos
Frequéncia | Percentagem
0 46 27,2
1 123 72,8
Total 169 100,0
Molho de soja
Frequéncia | Percentagem
0 88 52,1
1 81 47,9
Total 169 100,0
Feijoes
Frequéncia | Percentagem
0 145 85,8
1 24 14,2
Total 169 100,0

Produtos cosméticos (por exemplo, batom de labios)

Frequéncia | Percentagem
0 120 71,1
1 49 28,9
Total 169 100,0
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Anexo 4: Teste Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?
Estatisticas df Sig.
Auto_Conceito ,143 156 ,000
Qualidade_Experienciada ,112 156 ,000
Elegancia ,144 156 ,000
Estilo_Vida_Saudavel ,118 156 ,000
Imagem_Corporal ,095 156 ,002
Inteng¢ao de consumo ,249 156 ,000

a. Com correcio de significancia de Lilliefors

Anexo 5: Assimetria e curtose

Estatisticas

44

Qualidade a . . . Intengdo
Auto_Conceito | _Experienc Eleganci | Estilo_Vida_Saudav | Imagem_Corpo de
. a el ral
iada consumo
N Valido 169 169 169 169 169 169
Assimetria -,213 -,355 ,420 -,598 ,264 ,779
Erro de assimetria
R ,191 ,192 ,192 ,193 ,194 ,187
padrdo
Curtose -,524 -,025 -,567 -,075 -,566 -,504
Erro de curtose ,380 ,381 ,383 ,384 ,386 ,371
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Anexo 6: Matriz de correlacoes

Correlations

Intencdo Qualidade Imagem
de _Experien Estilo_de_|_corpora
consumo | Autoconceito ciada Elegancia vida |
Intencdo de consumo Pearson - . "
Correlatio 1 ,263 ,159 ,035 241 131
Sig. (2- 001 045 662 002 103
tailed)
N 169 161 160 159 158 156
Autoconceito Pearsoq 263" 1 503" 316" 690" 390"
Correlatio
Sig. (2- 001 000 000 000|000
tailed)
N 161 161 160 159 158 156
Qualidade_Experienciad Pearson . - - - "
a Correlatio ,159 ,503 1 ,583 ,601 489
S'.g' (2- ,045 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 160 160 160 159 158 156
Elegancia Pearson 035 " . 1 . -
Correlatio , 316 ,583 455 ,634
Sig. (2-
9. ( 662 000 000 000 000
tailed)
N 159 159 159 159 158 156
Estilo_de_vida Pearson - - - - M
Correlatio 241 ,690 ,601 455 1 ,563
Sig. (2- 002 000 000 000 000
tailed)
N 158 158 158 158 158 156
Imagem_corporal Pearson " . - -
Correlatio 131 390 489 634 563 1
Sig. (2- 103 000 000 000 000
tailed)
N 156 156 156 156 156 156

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Anexo 7: Pressupostos da regressao linear multipla

Variaveis A Q E EST |
Inten¢do de consumo de ,263%* ,159* ,035 ,241%* 0,131
produtos sem glaten

**<0,01;*<0,05; r=coeficiente de correlacdo Pearson; A=Auto-conceito; Q=Qualidade
experienciada; E=Elegancia; EST=Estilo de vida saudavel; I=Imagem corporal.

Pressuposto da Linearidade do fendmeno: Como se pode observar, a varidvel Intengcdo de
consumo apresenta-se correlacionada com todas as varidveis independentes de forma

significativa (p>0,01), a excecdo da Elegdncia (p>0,05) e da Imagem corporal (p>0,05).
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Variavel Multicolinearidade Independéncia das Variaveis
dependente variaveis aleatdrias aleatdrias com
residuais valor esperado
nulo
Intencdo de TOL VIF Teste de Durbin-Watson | Média dos residuos
consumo de , .
, (min.) (max.)
produtos sem gluten
0,377 2,655 1,789 0,000

Pressuposto da inexisténcia de multicolinearidade: Existem problemas de multicolinearidade

quando VIF admite valores superiores a 5 e TOL inferiores a 0,2. Pode-se afirmar que o

pressuposto se verifica, pois ndo existe multicolinearidade (TOLmin=0,377 e VIFmax=2,655).

Pressuposto da independéncia das variaveis aleatdrias residuais: O valor da estatistica de

Durbin-Watson (d = 1,789) permite concluir que ndo existe autocorrecdo entre residuos, dado

encontrar-se perto de 2, logo ndo existem evidéncias que rejeitem a independéncia residual,

verificando-se assim este pressuposto.

Pressuposto das variaveis aleatdrias com valor esperado nulo: Tendo em consideragdo que a

média dos residuos é 0,000, o pressuposto verifica-se.

Pressuposto da variancia constante das variaveis aleatdrias residuais: Através do diagrama de

dispersao observa-se que a distribuicdo tende a ser aleatdria em torno da reta de residuos =0,

nao evidenciando qualquer padrao, pelo que se verifica o pressuposto.
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Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Intengao de consumo

Regressdo Valor previsto padronizado
[=]
1
o
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o
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T T T T
2 R 1] 1 2 3

Regressdo Residuos padronizados

Anexo 8: Pressupostos da regressao linear multipla com variavel

independente Rendimento

Variaveis A Q E EST | R
Intengdo de consumo de 0,263** | 0,159* | 0,035 | 0,241** | 0,131 | 0,167*
produtos sem glaten

**<0,01;*<0,05; r=coeficiente de correlagdo Pearson; A=Auto-conceito; Q=Qualidade
experienciada; E=Elegancia; EST=Estilo de vida saudavel; I=lmagem corporal; R=Rendimento.
Pressuposto da Linearidade do fendmeno: Como se pode observar, a variavel Intencdo de
consumo apresenta-se correlacionada com todas as varidveis independentes de forma

significativa (p>0,01), a excec¢do da Elegdncia (p>0,05) e da Imagem corporal (p>0,05).

Variavel Multicolinearidade Independéncia das Variaveis
dependente variaveis aleatorias aleatdrias com
residuais valor esperado
nulo
Intencdo de TOL VIF Teste de Durbin-Watson | Média dos residuos
consumo de , .
, (min.) (max.)
produtos sem gluten
0,375 2,664 1,765 0,000
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Pressuposto da inexisténcia de multicolinearidade: Existem problemas de multicolinearidade
guando VIF admite valores superiores a 5 e TOL inferiores a 0,2. Pode-se afirmar que o

pressuposto se verifica, pois ndo existe multicolinearidade (TOLmin= 0,375 e VIFmax=2,664).

Pressuposto da independéncia das varidveis aleatdrias residuais: O valor da estatistica de
Durbin-Watson (d = 1,765) permite concluir que ndo existe autocorrecao entre residuos, dado
encontrar-se perto de 2, logo ndo existem evidéncias que rejeitem a independéncia residual,

verificando-se assim este pressuposto.

Pressuposto das variaveis aleatdrias com valor esperado nulo: Tendo em consideragdo que a

média dos residuos é 0,000, o pressuposto verifica-se.

Pressuposto da variancia constante das varidveis aleatdrias residuais: Através do diagrama de
dispersao observa-se que a distribuicdo tende a ser aleatdria em torno da reta de residuos =0,

nao evidenciando qualquer padrao, pelo que se verifica o pressuposto.

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Intengdo de consumo

3=

5 %

-1

Regressdo Valor previsto padronizado

-3

Regressdo Residuos padronizados



Anexo 9: Teste de Levene — efeito da idade na intencao de consumo

Teste de Levene para a igualdade

de variancias

Sig.

Inten¢do de consumo

Variancias iguais assumidas

Variancias iguais ndo assumidas

571

,451
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