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RESUMO

Titulo: A Economia Circular e o Comportamento do Consumidor: O caso das embalagens

de produtos alimentares

O esforgo para alcangar uma sociedade sem desperdicio levou a Unido Europeia a
estabelecer metas crescentes ao nivel das embalagens, nomeadamente para reduzir os
residuos causados pelas mesmas e aumentar a sua reciclagem. Neste sentido, devem
ser concebidos e aplicados novos modelos de consumo que objetivem criar tendéncias
fortes em direcdo a formas de venda de produtos mais sustentaveis. O presente estudo
enfoca a analise da aceitabilidade pelos consumidores de sistemas de distribuicdo sem
embalagem. Através de um inquérito online, os consumidores portugueses avaliaram
projetos de embalagens, mostrados visualmente, de duas categorias de produtos
(cereais e massa). Esta investigacdo permitiu a comparacdo de trés formas alternativas
de venda: embalagem opaca, embalagem com janela transparente e dispensador a
granel (sem embalagem). A fim de evitar efeitos de familiaridade provenientes de
experiéncias anteriores, foram utilizadas marcas inexistentes na vida real. Os resultados
mostram que, apesar da embalagem nao ser irrelevante para a avaliacao dos atributos
do produto, ela ndo é independente da alternativa de embalagem que se considere. A
venda de produtos sem embalagem (através de dispensadores a granel) é uma
alternativa que ndo despertou interesse nos inquiridos. Assim, pode-se concluir que as
preferéncias/comportamentos dos consumidores tém de ser educados e orientados
nesse sentido, para que, através da Economia Circular, seja possivel dar resposta ao
desejo de um crescimento econdmico sustentavel, a nivel da economia, do ambiente e

da sociedade.

Palavras-chave: Embalagem, Design da embalagem, Preferéncias do consumidor,

Pesquisa on-line, Reducao do desperdicio de embalagens



ABSTRACT

Title: The Circular Economy and Consumer Behavior: The case of food packaging

A drive to accomplish a zero-waste society has led the European Union to set increasing
packaging targets, to reduce the waste generated by them and to increase their
recycling. In this sense, new consumer models should be designed and applied to create
strong trends towards more sustainable forms of product sales. The present study
focuses on consumers’ acceptance of no-packaging dispensing systems. Through an
online survey, Portuguese consumers evaluated packaging designs, visually shown, of
two product categories (cereal and pasta). This investigation allowed the comparison of
three alternative forms of sale: opaque package, transparent window and bulk dispenser
(no package). In order to avoid familiarity effects from previous experiences, we used
brands that do not exist in real life. The results show that although the packaging is not
irrelevant to the evaluation of product attributes, it is not independent of the packaging
alternative considered. The sale of unpackaged products (through bulk dispensers) is an
alternative that did not arouse interest at respondents. Thus, it can be concluded that
consumer preferences / behaviors have to be educated and oriented in this direction,
so that, through the Circular Economy, it is possible to respond to the desire for

sustainable economic growth, in terms of economy, environment and society.

Keywords: Packaging, Packaging design, Consumer preferences, Online search, zero-

waste packaging
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1. Introducao

O presente capitulo expde o tema desta dissertacdo e justifica a sua relevancia.

Adicionalmente, define os objetivos da investigacdo e apresenta a estrutura do trabalho.

1.1 Relevancia do tema

O consumo de recursos naturais tem vindo a aumentar de ano para ano, sendo que
seriam necessarias 1.5 Terras para atender a procura da humanidade, que excedeu a
quantidade de terra biologicamente produtiva e a drea do mar disponiveis para
regenerar esses recursos no planeta, tornando mais dificil sustentar as necessidades das
geracoes futuras, deixar espaco para outras espécies e atender as necessidades de uma
populacdo humana global crescente (WWF, 2014). A principal razdo para estas
evidéncias se verificarem é que o modelo econdmico linear ainda continua a
predominar, e, se continuar assim, o planeta ndo podera sustentar o modo de vida atual
da humanidade. Este modelo, ao se basear no paradigma de extracdo, producdo, uso e
deposicdo, pressupde que o0s recursos naturais estdo sempre disponiveis e em
abundancia, ou seja, que sdo infinitos, e que quando os produtos se esgotam ou deixam
de ser necessdrios, sdo eliminados como residuos. A Economia Circular (EC) surge em
alternativa a este modelo, para dar resposta ao desejo de um crescimento econémico
sustentdvel, ndo apenas do ponto de vista econdmico, mas também ambiental e social.
A EC promove a devolugdo dos materiais ao processo produtivo através da reutilizacao,
recuperacao e reciclagem. Desta forma, é possivel manter o valor e a utilidade dos
produtos, materiais e recursos o maximo de tempo possivel na economia. A EC gera
impactos muito positivos e significativos, nomeadamente a nivel ambiental, pela
diminuicdo dos residuos, pela diminuicdo do recurso as matérias-primas e das emissdes
de gases poluentes; a nivel social, promovendo formas de partilha de
recursos/equipamentos/espacos, desenvolvendo formas de consumo colaborativo e
pela criacdo de emprego; a nivel econdmico promovendo novas oportunidades de

negdcio e redugdo de custos.



A transi¢do para uma EC requer transformagdes fundamentais e de longo-prazo, mais
ou menos exigentes, por parte de todos os agentes envolvidos. Objetivando isso, a
intervencdo da Comissdao Europeia é fundamental. Uma das principais metas
pretendidas consiste na quantidade de residuos de embalagens que devem ser
reutilizados e reciclados. Tendo em vista esta meta, em relacdo aos consumidores, é
crucial a alteracdao dos seus modelos de consumo e, por conseguinte, dos seus
comportamentos e preferéncias, para que seja possivel a mudanca para métodos
alternativos de dispensa, distribuicdo e entrega, uma maior consciencializagdao das
consequéncias ambientais e econdmicas das embalagens, nunca se esquecendo da sua

responsabilidade e do seu papel na solugdao do problema.

1.2 Objetivos da investigacao

A industria das embalagens é, em particular, muito relevante no setor da alimentacao e
das bebidas. Novos modelos sustentdveis de consumo e producdo devem ser
concebidos e aplicados, nomeadamente no que diz respeito ao design das embalagens.
Se em mente estiver sempre uma perspetiva circular, existira uma significativa
contribuicdo para a reducdo dos residuos. Neste sentido, torna-se pertinente
compreender se 0s consumidores estariam prontos e dispostos a mudar os seus
comportamentos, caso lhes fosse apresentado um novo modelo de consumo. No ambito
da investigacdo a que este estudo diz respeito, realizar-se-4 uma anadlise da
aceitabilidade pelos consumidores de novas formas de dispensar alimentos em
superficies comerciais. Em particular este estudo versa sobre alimentos secos. Para o
efeito foram recolhidos dados primarios diretamente através de um inquérito por

guestionario aos consumidores.

1.3 Estrutura da dissertacdo

O presente estudo estd organizado em cinco capitulos. O capitulo 2 corresponde a uma
revisao de literatura, que nos permite discutir e sintetizar as principais contribuicées de

outros autores para a questao que estamos a investigar.



No capitulo trés, descreveremos os objetivos e as questdes de investigacdo, e a
metodologia seguida. Neste capitulo, também iremos proceder a descricdo da recolha
dos dados, dos materiais e métodos e ainda a caracterizacdo geral da amostra.

No capitulo 4, procederemos a uma analise e discussao dos resultados obtidos. Por fim,

no capitulo 5 finalizaremos a dissertacdao apresentando as conclusdes da investigacao.



2. Revisdo de Literatura

2.1 Introducao

O objetivo deste capitulo é apresentar uma fundamentacgdo tedrica sobre o tema em
estudo que serve de suporte as questdes de investigacdo que pretendemos responder.
Posto isto, encontra-se dividido em duas secg¢des principais. Na sec¢do 2.2, serd feito um
enguadramento tedrico do tema a nivel econdmico, com énfase na nova abordagem da
teoria do consumidor. Na sec¢do 2.3 comegara por se abordar a definicdo, os niveis e as
principais fungdes das embalagens, assim como a assim como a gestdo dos seus residuos
e os atributos das mesmas que influenciam a intencdo de compra, dado destaque aos

elementos transparentes. Por fim, incluiremos o conceito inovador de zero-embalagens.

2.2 Enquadramento Tedrico

Os consumidores sdao uma unidade de decisdao fundamental para a microeconomia
(Mas-Colell, et al., 1995), o que leva a necessidade de perceber de que modo é que
conseguem tomar a decisdo sobre o que comprar, visto que dispdem de um rendimento
limitado. Assim, torna-se relevante a defini¢cdo de teoria do consumidor, que se entende
como sendo uma descricdo da forma como os consumidores conseguem alocar o seu
rendimento entre os diferentes bens ou servigos, visando a maximizacdo do seu bem-

estar (Pindyck & Rubinfeld, 2001).

Varian (2014) define a teoria econdmica do consumidor como sendo muito simples, ja
gue os economistas partem do pressuposto que, de acordo com as possibilidades de
compra, os consumidores escolhem o melhor bundle de produtos. Baseando-se nesta
definicdo, o autor considera importante a andlise aprofundada e precisa da restri¢cdo
orcamental, visando explicar o significado de “possibilidades de compra” e das
preferéncias para clarificar o conceito econédmico de “melhor”, o que vai de encontro ao
gue os autores Pindyck & Rubinfeld (2001) sugeriram. Segundo estes autores, (Pindyck
& Rubinfeld, 2001), é possivel explicar melhor o comportamento do consumidor se este
for analisado em trés etapas. Primeiramente, deve-se proceder a analise das

preferéncias, de forma a se conseguir perceber as razoes que levam as pessoas a



preferirem um bem em detrimento de outro. De seguida, é necessario que exista a
consciéncia de que os consumidores estdo sujeitos a restricdes de orcamento, ou seja,
gue durante a decisdo de compra consideram sempre 0s precos, uma vez que tém
rendimentos limitados que fazem com que as quantidades que podem comprar sejam
restritas. Por fim, e depois de definidas as suas preferéncias e restricdes de rendimento,

sao determinadas as escolhas dos consumidores.

Relativamente as preferéncias, e de acordo com Varian (2014), a teoria do
comportamento do consumidor deve comecar com trés pressupostos bdasicos sobre as
mesmas: integridade, na qual as preferéncias sdo assumidas como sendo completas, o
qgue significa que os consumidores ndo ficam paralisados com as suas indecisdes,
conseguindo comparar e classificar todos os possiveis bundles de produtos; transitivas
(transitividade no sentido de que, se um consumidor preferir o conjunto de produtos A
ao B e o conjunto B ao C, entdo prefere o A em vez do C); e reflexivas, admitindo que
qualquer bundle é, pelo menos, tdo bom como qualquer outro idéntico. Os primeiros
dois pressupostos, respetivamente, sdo partilhados por outros autores, mas o terceiro
difere. Pindyck & Rubinfeld (2001), considera que os bens sdo assumidos como
desejdveis e, consequentemente, os consumidores preferem sempre mais de qualquer
produto do que menos, sendo que nunca estdo satisfeitos ou saciados (mais é sempre
considerado como melhor). Outros autores incluem a continuidade e pressupdem que,
se a situacdao A é preferida por um individuo quando comparada com a B, entdo
guaisquer outras situacOes adequadas que se aproximem de A também o devem ser

(Snyder & Nicholson, 2012).

Graficamente é possivel representar as preferéncias dos consumidores através da
utilizacdo de curvas de indiferenca que representam todas as combinacdes de bundles
de produtos e servicos que proporcionem o mesmo nivel de satisfagdo/utilidade aos
consumidores (Pindyck & Rubinfeld, 2001). Objetivando uma descricdo completa das
preferéncias, é possivel a constru¢do de um mapa de indiferenga que comporte um
conjunto de curvas de indiferenga, em que, a cada uma, estd associado um nivel
diferente de utilidade total. O nivel de utilidade representado por estas curvas aumenta
a medida que se movem na direcdo nordeste (Snyder & Nicholson, 2012). A utilidade é

pontuada numericamente e representa a satisfacdo que os consumidores obtém a partir



de determinado bundle (Pindyck & Rubinfeld, 2001). Por outras palavras, segundo
Varian (2014), as preferéncias do consumidor constituem descri¢des fundamentais para
a andlise das escolhas, e a utilidade é, simplesmente, uma forma de descrever as
preferéncias. A fungao utilidade determina a utilidade total do consumidor, dado um

bundle de consumo.

A restrigdo orgamental que os consumidores enfrentam, como resultado da existéncia
de rendimentos limitados, constitui a segunda parte da teoria do consumidor. A razao
pela qual deve existir esta segunda parte é que, segundo Pindyck & Rubinfeld (2001), as
preferéncias ndo conseguem explicar totalmente o comportamento do consumidor.
Com o objetivo de analisar a razdo pela qual esta restri¢cdo limita as escolhas das pessoas,
surge a necessidade de existir a definicdo de uma linha de or¢amento, que mostra todas
as possiveis combinacdes de bens para os quais o total de dinheiro gasto é igual ao
rendimento, sendo que depende tanto do rendimento como dos precos dos bens

(Pindyck & Rubinfeld, 2001).

A decisdo sobre que quantidade comprar pode agora ser determinada, dadas as
preferéncias e as restricdes de orcamento. Pindyck & Rubinfeld (2001), assumem que
esta decisdo é tomada de forma racional, ou seja, os consumidores escolhem bens
visando a maximizacdo da utilidade que podem alcancar, dado o orcamento limitado
gue tém disponivel. De acordo com estes autores, a maximiza¢ao da utilidade ocorre
guando a taxa marginal de substituicdo é igual ao racio entre os precos, ou seja, quando
o beneficio marginal (beneficio associado ao consumo de uma unidade adicional do

bem) iguala o custo marginal (custo de uma unidade adicional).

2.2.1 Nova abordagem da Teoria do Consumidor

No ano de 1966, surgiu uma nova abordagem da teoria do consumidor desenvolvida por
Kelvin Lancaster num artigo publicado no “Journal of Political Economy”, apresentada
como uma teoria mais geral do comportamento do consumidor do que a tradicional e
“a model very many times richer in heuristic explanatory and predictive power than the

conventional model of consumer behavior” (Lancaster, 1966, pp. 154-155).




Na visdo de Lancaster (1966), quando a teoria do consumidor é analisada num ambiente
complexo, a sua contribuicdo mais importante é ao nivel dos novos produtos, quer na
forma como os consumidores reagem aos mesmos, quer na variacao da qualidade,
aspetos esses que ndo sao tidos em conta na teoria tradicional. Segundo este autor,
cada vez que um produto novo é introduzido no mercado, a funcao utilidade deveria ser
sempre equacionada novamente e numa nova dimensdo, tendo, no mapa de
preferéncia dos consumidores, uma visao completamente nova. Assim, propds uma
nova abordagem de forma a encontrar uma forma alternativa de compreensao da

problematica das preferéncias e da utilidade.

A novidade introduzida por este autor reside, essencialmente, na rutura da abordagem
tradicional de que os bens sdao objetos diretos de utilidade e na introdugao da ideia de
gue esta é derivada das propriedades ou caracteristicas dos bens, sendo que é sobre as
mesmas que se exercem as preferéncias do consumidor. Estas caracteristicas sao
assumidas como sendo, em principio, propriedades intrinsecas e objetivas das
atividades de consumo, sendo que nestas os bens sdo inputs e o conjunto das

caracteristicas o output (Lancaster, 1966).

Lancaster (1966), sintetizou a esséncia desta nova abordagem em trés axiomas
principais, cada uma delas exibindo uma rutura da tradigdo. O primeiro, como referido
anteriormente, diz respeito ao facto de o bem, por si s, ndao proporcionar utilidade ao
consumidor. S3o as caracteristicas que este possui que originam a preferéncia ou
utilidade. Em geral, e passando para a segunda suposicdo exposta, um Unico bem
possuird mais de uma caracteristica, sendo que muitas das caracteristicas serdo
partilhadas por mais do que um bem. Finalmente, o autor supde que os bens, quando
combinados, podem deter caracteristicas diferentes das que lhes pertencem em

separado.

Assumindo que a estrutura que existe entre as preferéncias dos consumidores e o
consumo dos bens, em si, ocorre de forma objetiva, Lancaster pretende transmitir a
ideia de que as caracteristicas de um bem ou conjunto de bens sdo as mesmas para
todos os consumidores, estando em proporgdes fixas, de forma a que, na escolha por

parte do consumidor, o elemento pessoal recaisse apenas na escolha das caracteristicas



e ndo na alocac¢do destas pelos produtos, mas cada consumidor pode derivar um nivel

diferente de utilidade do consumo dessas caracteristicas (Lancaster, 1966).

Esta nova abordagem da teoria do consumidor oferece um reposicionamento geral da
abordagem tradicional. Resumindo, para Lancaster (1966) os bens podem ser
entendidos como sendo um conjunto de caracteristicas que sdo possiveis de incorporar
a qualquer tipo de bem, permitindo que as mesmas se possam apresentar a um elevado
nivel de detalhe. Na visao deste autor, esta abordagem oferece uma aproximagao mais

ajustada a realidade do comportamento do consumidor.

2.3 Economia Circular e o Comportamento do Consumidor

A nivel mundial, a constru¢cdo da economia tem-se baseado no modelo linear “take-
make-dispose”, que depende de gigantescas quantidades quer de materiais, de baixo
custo e de facil acesso, quer de energia. Pressupde que 0s recursos naturais estdo
sempre disponiveis e em abundancia, ou seja, que sao infinitos, e que quando os
produtos se esgotam ou deixam de ser necessarios, sao eliminados como residuos. No
entanto, este modelo comeca a atingir os seus limites fisicos e a sofrer pressées devido,
principalmente, a trés fatores que tém sido debatidos na ultima década e que o tornam
insustentavel e de execucdo dispendiosa (Pinto, et al., 2017). Comecando pelas
matérias-primas primarias, assistimos ao aumento tanto do pre¢o como da volatilidade.
De seguida, ao analisarmos a evolucdao do preco dos alimentos e dos “commodities”
verificamos um aumento do mesmo. Por ultimo, a divida publica e privada nao foi
excecao visto que também sofreu um aumento, acompanhado por mais restricdes de
crédito (Pinto, et al., 2017). Assim, a Economia Circular (EC) surge em alternativa a este
modelo, para dar resposta ao desejo de um crescimento econdmico sustentavel, ndao

apenas do ponto de vista econdmico, mas também ambiental e social.

A Fundacdo Ellen MacArthur define EC como sendo uma economia “restorative and
regenerative by design” objetivando manter o valor e a utilidade dos produtos, materiais
e recursos o maximo de tempo possivel na economia (Foundation, 2015). Promove a
devolucdao dos materiais ao processo produtivo através da reutilizacao, recuperacao e

reciclagem, atuando, assim, como novas matérias-primas secunddarias que se



incorporam nos novos produtos, os quais competem com aqueles que ja se encontram
no mercado. Consequentemente, incita a minimizacdo da necessidade de novos
materiais e energia, e permite, ao mesmo tempo, a reducdo das pressdes sobre o
ambiente ligadas a extragdo de recursos, as emissdes e aos residuos. Esta é uma questdo
gue vai muito para além do desperdicio, exigindo uma gestao eficiente e sustentdvel dos
recursos naturais em todas as fases dos seus ciclos de vida. Uma EC gera beneficios
muito positivos e significativos. Relativamente aos recursos, e através da conservagao
dos materiais em produtos de elevado valor ou da incorporagdo de matérias-primas
secunddrias de alta qualidade, a EC conseguiria uma diminuigao significativa da procura
de matérias-primas primarias, ajudando a Europa na reducdo da dependéncia das
importagdes e protegendo os setores da industria e os consumidores da volatilidade dos
precos, por exemplo. A nivel do meio ambiente, este seria beneficiado devido a
diminuicdo da producdo de residuos e das emissGes de gases poluentes, a reducdo da
dependéncia de energias ndo renovaveis (combustiveis fésseis) e a contribuicdo para a
mitigacdo das mudancas climaticas. A EC também ajudaria a economia promovendo a
eco-inovacdo, novas oportunidades e novos modelos de negdcio e a reducao dos custos.
Finalmente, também acarreta beneficios para a sociedade promovendo formas de
partilha de recursos/equipamentos/espacos, desenvolvendo formas de consumo

colaborativo e pela criacdo de emprego.

A Economia Circular, uma vez que requer transformagdes fundamentais ao nivel do
consumidor, nomeadamente a alteracdo dos seus modelos de consumo e, por
conseguinte, dos seus comportamentos e preferéncias pode, assim, encontrar o seu
referencial tedrico na teoria de Lancaster, no que ao estudo do comportamento do
consumidor diz respeito. O estudo da concecdo e design de novos produtos e de novos
modelos de consumo por forma a potenciar a sua aceitabilidade no mercado, baseia-se

em funcgdes de utilidade lexicograficas derivadas do referencial tedrico de Lancaster.

2.3.1 As embalagens

Na atualidade, a embalagem tem-se revelado um elemento essencial e penetrante do

consumo moderno na sociedade, oferecendo uma imensiddo de funcionalidades e



beneficios para os consumidores (Steenis, et al., 2017). Comecgando pelo processamento
e fabrico, passando pelo manuseio e armazenamento e chegando ao consumidor final,
apresenta um papel de importancia crescente na envolvéncia, requinte e protecdo dos
bens que adquirimos. Na auséncia da embalagem, o manuseamento dos materiais
tornar-se-ia confuso, ineficiente e dispendioso, jd para ndo falar que o marketing
moderno seria praticamente impossivel de se concretizar. Segundo Robertson (2016),
em paises desenvolvidos o setor das embalagens representa cerca de 2% do Produto
Nacional Bruto (PNB), sendo que aproximadamente metade de todo o conjunto de

embalagens sao utilizadas para bens alimentares.

Com o passar do tempo tém surgido diversas definicdes de embalagem. Para Lockhart
(1997), a embalagem “is a socio-scientific discipline which operates in society to ensure
delivery of goods to the ultimate consumer of those goods in the best condition
intended for their use”. Outros autores acrescentam o facto de ser um sistema bem
coordenado com vista a preparacdo dos bens para fins de transporte, distribuicao,
armazenamento, venda e uso final, destacando func¢des tecno-comerciais para a
otimizacdao dos custos de entrega ao mesmo tempo que maximiza as vendas e,
consequentemente, os lucros (Coles & Kirwan, 2011). Marsh & Bugusu (2007)
relembram que a embalagem de bens alimentares tem como principal objetivo conter
os alimentos de forma econdmica, satisfazendo os requisitos exigidos pela industria e
os desejos/necessidades dos consumidores, movendo os esfor¢os no sentido de manter

a seguranca alimentar e minimizar o impacto ambiental tanto quanto possivel.

2.3.1.1 Niveis de embalagens

Lockhart (1997) alerta para a importancia da distingdo entre os varios “niveis” de
embalagens. A embalagem que estd em contacto direto com o produto é a primaria, e
pode ser, por exemplo, latas metdlicas para conserva, garrafas de vidro, entre outras. E
o tipo de embalagem que o consumidor final compra com maior frequéncia nas lojas de
retalho. O segundo nivel diz respeito a embalagem secunddria, a qual é composta por
uma ou mais embalagens primarias. Normalmente, é associada ao transporte fisico das

mesmas. No entanto, o conceito comeca a mudar e ja é desenhada para ser possivel
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utiliza-la para fins de exibicdo das primarias nas prateleiras. As caixas sdo exemplos
deste tipo de embalagens. Seguidamente, os autores fazem referéncia as tercidrias, as
guais sdo compostas por varias embalagens secundarias. Por fim, ainda consideram uma
embalagem quaternaria, frequentemente utilizadas no comércio interestadual e

internacional com o objetivo de facilitar o manuseamento das embalagens tercidrias.

2.3.1.2 Principais funcdes das embalagens

Diversos autores entram em concordancia relativamente as principais fungdes das
embalagens, sendo elas a protegdo/preservacdo, a contencdo, a conveniéncia e a
comunica¢ao, mas alguns apresentam a explicagdo de cada uma de forma mais
detalhada (Robertson, 2016; Marsh & Bugusu, 2007; Lockhart, 1997; Coles & Kirwan,
2011). Estas quatro fungbes estdo interligadas, sendo que devem ser avaliadas e
consideradas em simultaneo no desenvolvimento da embalagem. A embalagem fornece
aos alimentos protec¢ao de trés influéncias externas principais: quimica, bioldgica e fisica
(como especificado pelos autores Marsh & Bugusu (2007)). A primeira, respetivamente,
permite a minimiza¢ao das mudangas de composi¢ao dos alimentos que poderiam ser
desencadeadas por influéncias do ambiente a que estao expostos, como, por exemplo,
exposicdo a gases, humidade ou luz. A protecdo bioldgica permite a criacdo de barreiras
aos microrganismos (como agentes patogénicos), aos insetos e outros animais, de forma
a evitar doencas e a deterioracdo. Relativamente a protecdo fisica, proporciona ao
alimento protec¢ao contra danos mecanicos, incluindo o amortecimento contra o choque

e a vibracdo a que podem estar sujeitos durante a distribuicdo.

A embalagem, ao conter o produto, reduz o desperdicio total, aumentando o tempo de
vida util dos alimentos e, por conseguinte, prolongando a sua utilizagdo. Na auséncia
desta funcdo de contencdo, a perda do produto e a poluicdo seriam generalizados. Logo,
a embalagem pode contribuir significativamente para a minimizacdao dos residuos

solidos totais.

Ainovacdo das embalagens pode ser influenciada pelos recursos de conveniéncia, como
facilidade de manuseio, visibilidade do produto e possiveis formas de preparacao.

Assim, a embalagem desempenha um papel essencial na minimizacdo do esforco
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necessario para a preparacdo e modo de servir dos alimentos. Por exemplo, a
possibilidade de colocar as embalagens diretamente no micro-ondas ou no forno
permitem cozinhar uma refeicdo completa sem praticamente qualquer preparagdo
anterior. O recurso a caracteristicas de conveniéncia pode influenciar a quantidade e o

tipo de residuos de embalagens que necessitam de ser descartados.

A quarta funcdo principal referida anteriormente é a comunicacdo. A embalagem
representa o rosto de um produto e, na maior parte das vezes, é a Unica experiéncia de
exposicdo do mesmo antes do momento da compra. Por isso, pode ser projetada para
melhorar aimagem do produto e/ou diferencia-lo. Como exemplo, podem ser utilizadas
etiquetas de maior dimensdo para adicionar receitas. A embalagem também fornece
informacgdes vitais ao consumidor, por exemplo, através da rotulagem visando a

identificacdo do produto, do seu valor nutricional, prazo de validade, etc.

2.3.1.3 A embalagem sustentavel

Hoje em dia, na drea das embalagens a sustentabilidade tem sido um dos conceitos mais
discutido. Baseia-se na definicdo que habitualmente é a mais utilizada de
Desenvolvimento Sustentdvel, desenvolvida pela Comissao Brundtland, no ano de 1987:
“Development that meets the needs of the present without compromising the ability of
future generations to meet their own needs”, envolvendo trés principios de
sustentabilidade, sejam eles fatores econdmicos, sociais e ambientais, e a sua
interdependéncia quer na tomada de decisdes quer nas atividades de uma organizagao
(ECR & EUROPEN, 2009). Aplicando as embalagens, passa por integrar os objetivos mais
amplos do desenvolvimento sustentdvel nas consideracbes para os negdcios e
implementar estratégias que abordem quer aspetos sociais quer preocupa¢des com o
ambiente e que se encontrem relacionadas com os sistemas de produtos/embalagens,
com todas as etapas dos seus ciclos de vida e da cadeia de suprimentos (Nordin & Selke,
2010). A definicdo de embalagens sustentaveis surge através do esforco de varias
organizagdes, entre elas uma situada nos EUA, a Sustainable Packaging Coalition (SPC),
e outra na Australia, a Sustainable Packaging Alliance (SPA). O objetivo deste esforgo foi

conseguir obter um entendimento comum no setor para prover orientagao nas tomadas
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de decisdo bem como ajustar a visdo para um sistema de embalagem ambientalmente
mais sustentavel (Nordin & Selke, 2010). De forma a ser possivel caracterizar a sua visao
de embalagens sustentaveis, a primeira organizacdo, respetivamente, delineou oito

critérios (SPC, 2011): “Sustainable Packaging,

A. Is beneficial, safe & healthy for individuals and communities throughout its life cycle
B. Meets market criteria for performance and cost

C. Is sourced, manufactured, transported, and recycled using renewable energy

D. Optimizes the use of renewable or recycled source materials

E. Is manufactured using clean production technologies and best practices

F. Is made from materials healthy throughout the life cycle

G. Is physically designed to optimize materials and energy

H. Is effectively recovered and utilized in biological and/or industrial closed loop cycles”.

A definicdo de embalagens sustentdveis pela organizacdo SPA baseia-se em quatro
principios, nomeadamente efetivo, eficiente, ciclico e seguro (Sonneveld, et al., 2005).
Efetivo, conforme referido por estes autores, significa que a inovagdo incorporada nas
embalagens se deve focar em otimizar a funcionalidade das mesmas, contendo e
protegendo efetivamente os produtos durante todas as fases da cadeia de suprimentos,
mas sustentando sempre, e ao mesmo tempo, o consumo responsavel e informado.
Para além disso, é crucial que o sistema tenha como objetivo ser mais eficiente, de forma
a que seja possivel minimizar o consumo de recursos (como energia, dgua e materiais),
produzir menos residuos e reduzir as emissdes (Sonneveld, et al.,, 2005).
Adicionalmente, os autores referenciam que é importante que seja mais ciclico para que
a recuperacao dos materiais seja maximizada e a degradacdo dos mesmos ao longo do
ciclo de vida seja minimizada, ndo esquecendo que deve ser projetado com vista a
minimizacdo dos riscos quer de seguranca quer de saude para os seres humanos e

ecossistemas.

Do ponto de vista do consumidor, Magnier & Crié (2015) concluiram que as embalagens

sustentdveis (com design ecoldgico) podem ser definidas “as a design that evokes
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explicitly or implicitly the eco-friendliness of the Packaging”. Nesta visdo, os
consumidores, através das pistas relevantes fornecidas pela embalagem e usando os
seus conhecimentos retidos, ainda que subjetivos, inferem acerca da sustentabilidade
(Steenis, et al., 2017). Estes autores afirmam que o design das embalagens envolve uma
combinacdo de componentes estruturais (como, por exemplo, materiais), verbais
(correspondentes a informacao disponibilizada) e graficos. Lindh et al. (2016b)
acrescentam que os materiais sao os que contribuem mais direta e objetivamente para
os impactos ambientais (devido a produgdo e ao consumo de energia, por exemplo),
sendo que sdo um indicador de sustentabilidade. Outros autores referem que a
sustentabilidade também pode ser sinalizada através de graficos e cores, ja que a cor
verde, por exemplo, esta implicitamente associada a este conceito (Hoogland, et al.,
2007; Magnier & Schoormans, 2015; Pancer, et al., 2017). Os elementos verbais ndo sdo
exce¢do, uma vez que, similarmente, podem ser uma forma explicita de comunicagao
da sustentabilidade através da informacdo contida nos rétulos, que tem vindo a ser
amplamente estudada por diversos autores entre eles, a titulo de exemplo, Magnier &
Schoormans (2015) e Pancer, et al. (2017). Diversas pesquisas que incidem nas
embalagens sustentaveis mostram que os consumidores ndao tém muito conhecimento
acerca deste conceito de sustentabilidade e que, muitas das vezes, tém percecdes muito
inconsistentes (Lindh, et al., 2016a; Magnier & Crié, 2015; Nordin & Selke, 2010; Scott
& Vigar-Ellis, 2014). Como exemplo, deve-se referir que os estudos concluem que muitos
consumidores sdo até incapazes de identificar que embalagens sdo sustentdveis e/ou
nao lhes chegam informacgdes sobre o que essa caracteristica deveria implicar (Lindh, et
al., 2016a; Nordin & Selke, 2010). Por conseguinte, as pessoas parecem dar importancia
excessiva a alguns aspetos ambientais, como a reciclagem, mas ignoram outros
igualmente importantes, como os custos de transporte e a producdo (Steenis, et al.,

2017).

2.3.1.3.1Resposta do consumidor a embalagens sustentaveis

As principais pesquisas acerca da resposta dos consumidores em relacdo as embalagens
sustentdveis podem ser divididas em trés, comec¢ando pelos modelos de atitudes gerais,

passando pelas abordagens holisticas e terminando nas abordagens analiticas (Steenis,




et al., 2017). A pesquisa tendo por base os modelos de atitude geral, tipicamente a
Teoria do Comportamento Planeado (TCP), explica a escolha de embalagens
sustentdveis pelos consumidores devido a fatores quer psicoldgicos, tais como a
consciéncia ambiental, o conhecimento e a preocupagdo com o meio ambiente, quer de
outras naturezas relacionados com a TCP, como a percecdio do controlo
comportamental e as normas subjetivas (Martinho, et al., 2015; Prakash & Pathak, 2017;
Van Birgelen, et al., 2009). De acordo com esta teoria, proposta por Ajzen (1991), a
atitude que as pessoas tém face a um comportamento que, neste caso concreto, seria
optar pelas embalagens sustentdveis, é determinada através da avaliacdo quer das
crengas comportamentais, ou seja, das consequéncias que podem advir desse
comportamento, quer da desejabilidade dessas consequéncias. O segundo antecedente
da intencdo que deve ser tido em conta é um fator social designado por norma subjetiva
e que se refere a pressdo social percebida pelas pessoas para realizar ou ndo o
comportamento (Ajzen, 1991). Este autor define norma subjetiva como sendo uma
percecdo que os individuos tém acerca da opinido (se devem ou ndo ter aquele
comportamento) das pessoas que sdo importantes para eles. Se essa opinido contribui
ou ndo para a tomada de decisdao vai depender do que os motiva para agir em
conformidade com os desejos dessas pessoas. Finalmente, para Ajzen (1991) o terceiro
antecedente diz respeito ao controlo comportamental percebido que traduz a
percecdo, por parte de um individuo, da sua capacidade para realizar determinado
comportamento. Regra geral, podemos estabelecer uma relacdo positiva: quanto mais
favoravel for a atitude e a norma subjetiva relativas a um comportamento e quanto
maior o controlo comportamental percebido mais forte devera ser a inten¢do do
individuo em realizar efetivamente esse comportamento. A importancia atribuida a
estes trés antecedentes varia em funcdo dos comportamentos e das situacdes. Logo,
por exemplo, numas situacdes pode justificar-se que as trés deem contribui¢des
independentes, noutras que apenas as atitudes tenham um impacto significativo na
intencdo, noutras que as atitudes e o controlo sejam suficientes para determinar a
intencdo entre outras situacdes possiveis. Resumindo, a Teoria do Comportamento
Planeado, objetivando explicar o comportamento humano, lida com antecedentes ao
nivel da atitude (crencas comportamentais), da norma subjetiva (crencas normativas) e

do controlo comportamental percebido (crencas de controlo).
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A segunda linha de pesquisa referida é a abordagem holistica, que se concentra no
conceito de embalagem como um todo, ndo considerando, de forma independente, as
caracteristicas especificas da mesma (Magnier & Cri¢, 2015). A titulo de exemplo, os
autores Orth & Malkewitz (2008) afirmam que “the overall effect of the package comes
not from any individual element but rather from the gestalt of all elements working

together as a holistic design”.

Para finalizar, existe uma imensiddo de estudos que seguem a terceira linha de pesquisa,
a abordagem analitica. Esses estudos consideram, individualmente, os atributos das
embalagens, tais como a transparéncia (Deng & Srinivasan, 2013), a forma/volume
(Folkes & Matta, 2004) e as caracteristicas verbais e graficas, por exemplo cores e
etiquetas (Celhay & Trinquecoste, 2015; Magnier & Schoormans, 2015). Estes autores,
estimam o efeito destes atributos sobre a intencdo de escolha, de compra e/ou de
consumo dos produtos, o que é muito importante uma vez que os consumidores sao
confrontados, e consequentemente compram, o produto embalado. Logo, a embalagem
exerce influéncia sobre a avaliacdo dos produtos sendo, por conseguinte, extremamente

relevante para explicar as decisdes reais de compra.

Um dos elementos mais comummente discutidos no ambito da Economia Circular,
nomeadamente no plano de acdo do “Pacote para a Economia Circular” estabelecido
pela Comissao Europeia, é o das embalagens. A diretiva europeia sobre residuos de
embalagens (COM/2015/0596 Final) estabelece metas até ao final de 2025 e 2030. Em
particular, entre 75 e 85% de todos os materiais de embalagem devem ser preparados
para reutilizacdo ou reciclagem até ao final de 2030. Ao reduzir a quantidade de residuos
de embalagens, os paises podem contribuir significativamente para a conclusao bem-
sucedida da meta, o que, por sua vez, exige novas formas de entrega dos produtos aos

consumidores e sua aceitacao.

Neste sentido, e uma vez que o conceito de sustentabilidade parece estar a adquirir mais
importancia para os consumidores (Bemporad, et al., 2012; UNEP, 2005), é essencial
compreender se estariam prontos e dispostos a mudar/alterar os seus
comportamentos, caso lhes fosse apresentado um novo modelo de consumo que
objetivasse criar tendéncias fortes em direcao a formas de venda de produtos mais

sustentaveis. No entanto, tentar convencer os consumidores disso é um desafio,
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principalmente, por trés razées. Primeiramente, o conhecimento que tém sobre a
sustentabilidade das embalagens ainda é muito limitado, apesar do conhecimento dos
impactos ambientais das mesmas estar bem desenvolvido na forma de avaliagdes do
ciclo de vida (ACV) (Steenis, et al., 2017). Por conseguinte, as pessoas acabam por
depender das suas préprias crencas e podem ndo incluir a sustentabilidade de forma
espontanea nas suas decisdes de compra (Lindh, et al., 2016a; Van Dam, 1996). Assim,
é de extrema relevancia que se localize e compreenda as discrepancias existentes entre
estas crengas e os resultados das ACV, para que ndo se revelem uma ameaga para o
desenvolvimento sustentavel (Steenis, et al., 2017). Em segundo lugar, estes autores
referem que apesar dos consumidores terem um conhecimento limitado, isso ndo é um
impedimento para formarem opinides e tomarem decisdes de compra. Desta forma,
mesmo aqueles que tém motivacdes para agir em prol da sustentabilidade, podem ser
enganados (pelas suas proprias crencas), acabando por tomar decisdes ineficazes para
o ambiente (Steenis, et al., 2017). Por fim, os autores alertam para a necessidade de ter
em atencdo que a sustentabilidade é, simplesmente, um dos imensos aspetos que os
consumidores podem ter em conta na tomada de decisdo. Um produto que seja
ambientalmente sustentdvel pode ndo ser escolhido se outros aspetos se

sobrepuserem, como o preco ou a qualidade.

Ao tomar a decisdo de optar por formas de venda de produtos ambientalmente
sustentdveis e conscientes, as opinides dos consumidores devem ser levadas em
consideracdo ao lado das diretrizes técnicas (Van Dam, 1996). Nesse sentido, torna-se
importante analisar quais as caracteristicas que mais valorizam no momento da decisao

de compra, particularmente no que diz respeito a embalagem.

A rapida deterioragdo do ambiente aumentou drasticamente a consciéncia das pessoas
relativamente aos problemas ambientais (Min & Galle, 1997). Segundo estes autores, a
embalagem representa uma importante fonte de residuos sélidos, o que estd de acordo

com Bovea, et al. (2006), e pode ser comprovado através do grafico seguinte:
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Grdfico 1- Residuos domésticos de embalagens em Portugal, em toneladas (Construgdo Propria; Fonte dos dados:
Eurostat)

Para além dessa evidéncia, referem que a compra muito frequente de embalagens e
consequente descarte contribui negativamente para o ambiente e, logo, para o
aquecimento global, para o consumo de energia, para a acidificacdo e para o

esgotamento das matérias-primas primarias (Bovea, et al., 2006).

Segundo Porter & Van der Linde (1995), um desperdicio de recursos e, consequente,
acrescento de custos leva a que sejam perdidos recursos quando produtos que contém
materiais possiveis de utilizar sdo descartados e também quando os clientes, de forma

direta ou indireta, pagam pela eliminacdo do que descartam.

Wikstrom, et al. (2014) estabeleceram uma relacdo causal entre a embalagem e os
residuos alimentares a nivel doméstico (da cadeia de abastecimento) e argumentam a
existéncia de dois atributos importantes que influenciam o comportamento do
consumidor e o desperdicio de alimentos: conter a quantidade certa/adequada, visando
a diminuicdo do desperdicio e como exemplo referem que, caso a embalagem contenha
uma quantidade maior do que aquela que seria adequada para um agregado familiar, o
risco de desperdicio aumenta quer devido a degradacdo dos alimentos com o passar do
tempo quer devido ao facto da possibilidade de ficar fora da validade; e a seguranca

alimentar, ou seja, se o produto tiver mais informacdes e/ou de melhor qualidade o

18



desperdicio poderia ser reduzido (conter informaces bem explicita e explicadas sobre
datas de validade, formas de saber se ainda estda bom ou ndo) e os consumidores

conseguiriam confiar mais no produto e na embalagem.

2.3.1.4 Gestdo dos residuos de embalagens

No campo da gestdo de residuos, é essencial que seja dada mais atencao a reducdo das
fontes uma vez que, embora a reciclagem possa minimizar as quantidades de lixo que
sdo descartadas, requer energia e mio de obra. Por exemplo, a Diretiva 2008/98/CE
sobre os residuos da Unido Europeia afirma que, no dominio dos residuos, a politica e
a legislacdo devem propiciar, na pratica, a aplicacdo da hierarquia de residuos. A
primeira prioridade da gestdo dos mesmos deverd ser a prevencao, sendo que a
reutilizacdo e a reciclagem de materiais deverdao ser priorizadas em relagdo a
recuperacdo dos residuos para outros fins, como energia e eliminacdo, desde que
constituam, ecologicamente, as melhores opg¢des. Em concordancia, a Diretiva
94/62/CE sobre embalagens e residuos de embalagens (ERE) promove a utilizacdo desta
hierarquia, objetivando “harmonizar as diferentes disposicdes e medidas nacionais
relativas a gestao das embalagens e dos residuos de embalagens” de forma a “evitar
ou reduzir o seu impacte no ambiente (...) e assegurar o funcionamento do mercado
interno e evitar entraves ao comércio e distor¢des e restricdes de concorréncia na
Comunidade” (Parlamento Europeu e do Conselho, 1994). Em 2004 esta diretiva foi
alterada e atualizada (Diretiva 2004/12/CE). Os seus objetivos, até ao final de 2008,
passavam pela recuperacao, pelos Estados-Membros, de um minimo de 60% em peso
de residuos de embalagens, em que seriam reciclados entre 55% a 80% em peso. A
Grécia, a Irlanda e Portugal, foram desde logo autorizados a adiar os objetivos de 2001
e 2008 para 2005 e 2011, “em virtude da sua situacdo especifica, ou seja,
respetivamente, do elevado numero de pequenas ilhas, da existéncia de zonas rurais e
montanhosas e do atual baixo nivel de consumo de embalagens” (Parlamento Europeu
e do Conselho, 2004). Em Portugal, a Diretiva EER foi, para comecar, traduzida para a
legislacdo nacional no ano de 1997 e os novos objetivos foram estabelecidos apenas em

2006.
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Aindustria, de acordo com a legislacdo nacional, pode transferir a responsabilidade pela
gestdo dos residuos de embalagens para uma entidade que esteja devidamente
licenciada para o efeito. Assim, foi criada a Sociedade Ponto Verde (SPV), uma entidade
privada sem fins lucrativos que assegura as condi¢cdes necessarias para que o ciclo de
sustentabilidade seja praticamente infinito, contribuindo, desta forma, para o aumento
da vida util dos materiais e para a preserva¢ao do meio ambiente. O seu principal
objetivo é promover a recolha de forma seletiva, a triagem, a recuperacdo e a reciclagem
de residuos de embalagens, através do Sistema Integrado de Gestdo de Residuos de

Embalagens (SIGRE).

Relativamente a cobranca e recuperacdo dos residuos de embalagens, a
responsabilidade da SPV é operacionalizada através da realizacdo de contratos com
municipios ou com sistemas multimunicipais ou intermunicipais, desde que tenham
recebido autorizacdo para a cobranga seletiva e triagem desses residuos, e com
responsaveis e/ou recicladores de embalagens materiais (Da Cruz, et al., 2012). Segundo
estes autores, em Portugal, a cobranca das tarifas de residuos dos municipios é feita
através da conta da 4gua, uma vez que é presumido que a quantidade de residuos que
se produz é proporcional ao consumo de agua. Adicionalmente, essas tarifas variam
significativamente dependendo do municipio. Todavia, ndo sdo os residentes que
pagam a totalidade dos custos de recolha seletiva e da triagem, ja que sdo apoiados, em

parte, pelo préprio municipio (Da Cruz, et al., 2012).

2.3.2 Atributos das embalagens que influenciam a intencao de compra

Os consumidores baseiam-se nas caracteristicas (intrinsecas e extrinsecas) dos produtos
no momento da tomada de decisdo. As embalagens e os seus atributos sdo das
sugestoes extrinsecas mais estudadas. A cor, a forma, o tamanho e a localizacdo da
informacgdo nas embalagens sdo apenas algumas que a literatura anterior mostrou como
relevantes tanto na sinalizacdo de sinais intrinsecos, como na decisdo de compra ou
consumo (Dong & Gleim, 2018; Heide & Olsen, 2017; Schifferstein, et al., 2013; Spence,
2018; van Qoaijen, et al., 2016; van Ooijen, et al., 2017; Velasco, et al., 2015; Velasco, et
al., 2016).
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As atitudes e crengas que os consumidores trazem consigo, também influenciam a sua
intencdo de compra e as suas percec¢des, pelo que, aqueles que estdo fortemente
envolvidos com um tépico especifico de um produto (por exemplo, a embalagem),
reagem de forma diferente as informacgdes relevantes relacionadas com esse topico do

gue outros consumidores (Magnier & Schoormans, 2015).

Krishna, et al. (2017) propdem que a embalagem deve atrair a atencdo dos
consumidores e iniciar a experiéncia do cliente. Com esse objetivo, deve ter destaque
visual, de forma a manter as pessoas atentas no que toca ao produto e, naturalmente,

aumentar as ocasioes de compra (Armel, et al., 2008).

Schwepker Jr. & Cornwell (1991), debrucando-se especificamente sobre a drea das
embalagens ecoldgicas, incidiram o seu estudo nos determinantes da intencdo de
compra de produtos ecologicamente embalados. Os autores sugerem que o0s
consumidores se encontram cada vez mais dispostos o mudar os seus habitos de
consumo de embalagens. Os resultados desta investigacao confirmaram que as varidveis
psicossociolégicas se revelam de maior importancia para se perceber quais os
consumidores que se preocupam com o ambiente do que as varidveis
sociodemograficas. Van Birgelen, et al. (2009) revelaram que as decisdes ecoldgicas de
compra e de eliminacdo de embalagens de bebidas aparecem relacionadas com a
consciéncia ambiental dos consumidores e com a sua atitude ecolégica. Por norma,
considera-se que as atitudes dos consumidores estdo associados componentes quer
cognitivos quer afetivos. Koenig-Lewis, et al. (2014), incidiram a sua investigacdo neste
tema, e examinaram se as avaliagdes emocionais e racionais de uma embalagem
ecoldgica exerciam influéncia sobre o comportamento de compra. Os resultados deste
estudo revelaram que somente as emocionais (a preocupa¢do ambiental geral) tiveram
efeitos diretos e significativos na intencao de compra. Todavia, as avaliacGes racionais

dos beneficios influenciaram diretamente as emocionais (Koenig-Lewis, et al., 2014).

A embalagem de produtos revela-se como sendo uma ameaca forte e visivel a nivel
ambiental para os consumidores, constituindo uma grande preocupacdo para estes
(D'Souza, et al., 2006; Tobler, et al., 2011). Por essa razdo, os produtos verdes geram
uma maior procura se, para além de beneficios publicos, também lhes estiver associados

beneficios ambientais privados para os clientes, sendo que estes podem ter diferentes
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fontes como, por exemplo, reducdo dos impactos nocivos sobre a saude (Kammerer,
2009). Uma embalagem, a fim de ter um efeito positivo na intengcdao de compra dos
consumidores, tem de ser considerada pelos mesmos como sustentavel para que,
consequentemente, seja possivel desencadear atitudes afetivas positivas (Carrus, et al.,
2008; Fraj & Martinez, 2007; Kilbourne & Pickett, 2008; Koenig-Lewis, et al., 2014). Desta
forma, D'Souza, et al. (2006) argumentam que a inclusdao de informagdes sobre o
ambiente nos rétulos e na publicidade dos produtos influencia a decisdo de compra dos
consumidores, uma vez que tém uma expetativa de que todos os produtos devem ser
“amigos do ambiente”, mas sem existir a necessidade de sacrificar a qualidade e/ou de
ter de pagar precos mais elevados. Todas estas evidéncias vdao de encontro as
encontradas por Rokka & Uusitalo (2008), que consideram ainda que a embalagem é um
atributo fundamental na escolha do consumidor e que as dimensdes ética e ambiental
tém ganho uma importancia crescente no processo de tomada de decisdo (impacto
positivo), e por Min & Galle (1997) ao concluirem que os fatores mais importantes da
embalagem “verde” sdo a conformidade com a legislagdo ambiental de embalagens, o
custo do pacote, a ndo-toxicidade e a reciclabilidade das embalagens. Uma outra
questdo principal da embalagem “verde” é o custo associado aos materiais e a
eliminacdo (Min & Galle, 1997). Estes autores avancam que as caracteristicas desta
embalagem levam a que sejam necessarios avanc¢os a nivel ambiental o que, por
conseguinte, exige novos projetos e materiais, levando a um aumento do custo do
pacote. Apesar disso, referem que os clientes podem tirar vantagens tais como o
aumento da durabilidade, da possibilidade de reciclagem, da reutilizacdo e da

biodegradabilidade.

Bech-Larsen (1996), através de entrevistas pessoais, realizou quatro estudos com o
objetivo de avaliar as atitudes dos consumidores dinamarqueses relativamente as
embalagens de produtos alimentares. Os resultados evidenciam a existéncia de uma
associacdo das consequéncias ambientais das embalagens aos valores pessoais dos
consumidores entrevistados, revelando uma envolvéncia nas caracteristicas ambientais
das mesmas. Desta forma, pode resultar numa preferéncia por embalagens sustentaveis
visto que muitos se mostraram preocupados com os problemas ambientais causados

pelos residuos destas, embora esta preferéncia, contrariamente a preferéncia por
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embalagens funcionais, raramente influencie as decisdes reias de compra dos
consumidores. Isto acontece devido ao facto de os consumidores ndo conseguirem
distinguir entre as consequéncias ambientais dos diferentes tipos de embalagens, das
outras preferéncias serem mais relevantes e da compra dos alimentos ser um habito
(Bech-Larsen, 1996). Adicionalmente, este autor mostra que os consumidores nao se
sentem a vontade para resolver os problemas ambientais causados pelo desperdicio das
embalagens. Os entrevistados colocaram a maior responsabilidade para a resolucdo dos
mesmos na industria, depois entao nas familias e, por fim, nas autoridades (Bech-Larsen,

1996).

Os autores Steenis, et al. (2017), através de questiondrios a 249 estudantes
universitarios holandeses, utilizando o software Qualtrics, realizaram recentemente um
estudo com o qual pretendiam obter uma melhor compreensdo das percecées dos
consumidores acerca das embalagens e do papel da sustentabilidade nas mesmas. Esta
pesquisa demonstrou que a embalagem pode originar, facilmente, pensamentos sobre
a sustentabilidade o que vai de encontro a estudos anteriores, nos quais os
consumidores estabelecem uma relagdo, principalmente, entre a embalagem e certas
consideracdes de conveniéncia e sustentabilidade (Van Dam & Van Trijp, 1994, Lindh, et
al., 2016a). Adicionalmente, os resultados sustentam a nogcao de que as percec¢des
existentes sobre sustentabilidade se encontram profundamente relacionadas com
outros beneficios, entre eles a “Food naturalness” e a saude (Binninger, 2015; Magnier,
et al., 2016; Van Rompay, et al., 2016), um sabor melhor (Becker, et al., 2011), custos
mais elevados (Luchs, et al., 2012) e o aumento da qualidade de um modo geral
(Magnier, et al., 2016). Os consumidores sao afetados nao sé pela escolha dos materiais
(visto que exercem um efeito forte sobre a sustentabilidade percebida) mas também
pela influéncia exercida pelos componentes graficos salientes (que os podem induzir em
erro) (Steenis, et al.,, 2017). Este estudo também revelou que os materiais que os
consumidores julgam serem os menos sustentdveis sdo os plasticos e os metais, sendo
0s mais sustentdveis o vidro e os bioplasticos, seguidos pelas caixas de papel (Unicas).
Estes resultados podem ser equiparados a outros encontrados em pesquisas anteriores
(embora estas ultimas tenham optado por amostras ndo estudantis) realizadas na Suécia

por (Lindh, et al., 2016b), na Holanda por (Van Dam, 1996) e na Itdlia (Allegra, et al.,
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2012). Steenis, et al. (2017) concluiram que as suas descobertas salientam a oposicdo
existente entre as crengas dos consumidores e os impactos para o meio ambiente reais
(“objetivos”) como sendo uma ameaca para o desenvolvimento de forma sustentdvel.
Resumidamente, este artigo mostra que a sustentabilidade das embalagens é saliente,
apesar de ndo ter uma importancia elevada na determinacao das atitudes das pessoas.
Para além disso, as embalagens acarretam consigo efeitos poderosos sobre as
expetativas do nivel do produto, pelo que a probabilidade das que sdo sustentaveis
serem aceites é maior quando quer a perce¢ao de qualidade quer o sabor esperado do

produto aumentar (Steenis, et al., 2017).

2.3.2.1 Inclusao de elementos transparentes

A utilizagcdo de elementos transparentes nas embalagens tem-se tornado cada vez mais
importante comparativamente com a inclusdo de uma imagem do produto, visto que se
torna possivel mostrar exatamente o que esta no seu interior (Simmonds & Spence,
2016). Assim, é essencial entender o impacto de tais embalagens na avaliacdo e no
comportamento dos consumidores a fim de determinar se a decisdo de projeto da venda
a granel de produtos secos se deve concretizar, ja que seria realizada em recipientes

transparentes de forma a ser visivel o produto que estaria a ser comercializado.

Deng & Srinivasan (2013) desenvolveram uma teoria do efeito das embalagens
transparentes no consumo de alimentos, e argumentam a existéncia de dois efeitos
contrdrios: o efeito saliéncia dos produtos, que com este tipo de embalagem aumenta
e, por conseguinte, também leva a um aumento do consumo; e o efeito de
monitoramento, sendo que, uma vez que o acompanhamento do consumo fica
facilitado, este iria diminuir. Todavia, os autores alegam que estes efeitos das
embalagens transparentes sao moderados pelas caracteristicas dos proprios alimentos,
como o tamanho (grande versus pequeno) e a aparéncia (visualmente: atrativo versus
simples). Os cinco estudos realizados pelos autores comprovaram os argumentos dos
autores referidos anteriormente, convergindo para os mesmos resultados: as
embalagens transparentes levam a um aumento do consumo de produtos mais

pequenos, desde que sejam visualmente atraentes, uma vez que provocam um baixo
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efeito de monitoramento, pelo que predomina a saliéncia. Caso ndo o sejam, ndo foi
encontrada uma evidéncia significativa de que influenciam o consumo, logo podem ser
utilizadas nestes produtos embalagens transparentes ou opacas. J& para produtos
grandes, acontece o contrario: com a utilizacao de embalagens transparentes o efeito
saliéncia é dominado pelo de monitoramento e, por consequéncia, o consumo diminui,
pelo que devem ser oferecidos em embalagens opacas (Deng & Srinivasan, 2013).
Billeter, et al. (2012) também incidiram o seu estudo na avaliacdo do efeito da
transparéncia das embalagens, mas nas decisées de compra dos consumidores,
utilizando como método a comparacdo de avaliacbes de desenhos de produtos que
possuiam embalagens opacas e transparentes. De acordo com os resultados deste
estudo, a embalagem transparente levou a uma maior preferéncia e intencdo de compra
por parte do consumidor e, ainda, a que as pessoas inferissem que o produto era mais
confidvel, mesmo apds efetuarem o controlo da frescura e da qualidade. Para além
disso, os produtos visualmente pouco atraentes originaram uma confianga reduzida no
produto se apresentado em embalagens transparentes. Adicionalmente, descobriram
gue os consumidores eram extremamente sensiveis as pistas ambientais percebidas.
Varias destas constata¢des foram baseadas em produtos ndo comestiveis, por isso nao
podem ser diretamente extrapoladas para os comestiveis. Todavia, os autores
Simmonds, et al. (2018) utilizaram o mesmo método de estudo, mas em produtos
alimentares (cereais, massa, caixa de chocolates e salmao fresco embalado). Concluiram
gue a percecao de qualidade, frescura e integridade dos consumidores foi afetada pelo
pacote e que estavam mais dispostos a comprar embalagens com transparéncias do que

opacas (em linha com os resultados de Billeter, et al. (2012)).

Os autores Vilnai-Yavetz & Koren (2013) incidiram a sua pesquisa em refeicdes prontas
que incluiam vegetais cozidos (produtos comestiveis). A mudanca para embalagens
transparentes deste tipo de produtos resultaria numa queda de 30% nas vendas, o que
demonstra um maior interesse por parte dos consumidores na embalagem opaca. Neste
caso concreto, a transparéncia, apesar de se revelar mais instrumental, torna-se menos
estética e simboliza uma qualidade inferior do produto (Vilnai-Yavetz & Koren, 2013).
Assim, os autores revelaram a existéncia de efeitos relativamente fortes da qualidade

esperada e da estética do produto na intencdo de compra. Tais resultados sugerem que
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as embalagens transparentes sé sdo verdadeiramente eficazes quando a apresentacao
de alimentos é visualmente atraente, o que entra em concordancia com os resultados
de Deng & Srinivasan (2013) e de Billeter, et al. (2012), e que sdo capazes de manipular
as percegdes da qualidade e da confianga através da possibilidade de ver diretamente

os produtos, influenciando a intengao de compra.

Chandran, et al. (2009) também realizaram um estudo na mesma linha de comparacao
entre embalagens transparentes e opacas, tendo como objetivo a investigagdao do modo
como as percecoes de qualidade e confianca dos produtos influenciam as intenc¢des de
compra de marcas familiares e de desconhecidas, no caso de elixires orais.
Relativamente a marca desconhecida, os participantes avaliaram o produto como sendo
de qualidade significativamente melhor se estivesse apresentado em embalagens
transparentes e pagariam muito mais por ele. Ja em relacdo a marca familiar/conhecida
as conclusdes retiradas foram contrdrias, o que quer dizer que a qualidade do produto
seria significativamente menor se disponivel em embalagens transparentes, mas sem
diferenca relativamente as intencdes de compra quando comparadas com as opacas. Os
autores explicam que a analise qualitativa das questdes abertas lhes sugeriu que este
efeito se devia ao ceticismo dos consumidores sobre os contedudos de uma marca
desconhecida, que as embalagens transparentes ajudariam a aliviar. Porém, para
marcas conhecidas, ndo existiu desconfianca sobre o conteddo do produto,

independentemente da embalagem.

Simmonds & Spence (2016) relembram que as embalagens transparentes também
podem levar a avaliagdes mais negativas do produto (como percecao de salubridade,
estética e qualidade) e inten¢bes de compra menores, dependendo da marca, da
categoria do produto e do facto de ser ou ndo visualmente atrativo. Assim, os autores
alertam para a necessidade dos novos desenhos de consumo deverem ser submetidos
a testes de consumo extensos antes de serem implementados, para que fique garantido

que os resultados serao benéficos.

A estratégia de uma marca pode passar por mostrar aos consumidores o que estd
realmente dentro da embalagem, causando a impressdao de que ndo tém “nada a
esconder” e provocando um efeito semelhante de aumento da confiabilidade percebida

(Simmonds & Spence, 2016). O estudo anteriormente discutido de Billeter et al. (2012)
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€ consistente com esta teoria. Dito isto, mostrar antecipadamente o produto contido na
embalagem aos consumidores pode reduzir qualquer expetativa ou intriga que

poderiam sentir quando é utilizada a embalagem opaca (Simmonds & Spence, 2016).

2.3.3 Satisfacdo alcancada com as caracteristicas das embalagens

De acordo com a Teoria das Necessidades de Maslow (2013), e como referido pelos
autores Smith & Brower (2012), quando as pessoas conhecem as suas necessidades
basicas e alcangam o estado de autorrealiza¢ao, sao levadas a explorar mais por forgas
inativas. Esforgam-se para ir em busca do conhecimento, da beleza, da criatividade e da
perfeicdo (Smith & Brower, 2012). Se um consumidor se assume ambientalmente
consciente, ird procurar estratégias de modo a alcancar o status de “amigo do
ambiente”. Para isso, focam os seus interesses em produtos e marcas com essa mesma

imagem (Smith & Brower, 2012).

Segundo Thggersen (1999), o raciocinio moral ocorre quando os impactos ambientais
sdo assumidos como sendo considerdveis e no momento em que nao existe qualquer
outra caracteristica que afete a decisdo sobre a embalagem (como, por exemplo, o
preco elevado do produto). Reunidas estas condi¢cdes, a embalagem ecoldgica passa a
ser uma opcao possivel (Thggersen, 1999). Assim, Ottman & Books (1998) concordando
com o autor referido anteriormente, mostrou que, se dois produtos forem identificados
como sendo iguais, o atributo de sustentabilidade pode ser essencial, determinando
qgual dos produtos concorrentes é escolhido pelos consumidores. No estudo mais
recente realizado por Van Birgelen, et al. (2009), incidido especificamente sobre as
bebidas, concluiram que os consumidores se mostraram com disposi¢cdo para trocar
recursos do produto (com excecdo do sabor e do preco) pelas caracteristicas da
embalagem ecoldgica. Isto significa que as decisdes de compra e eliminacdo estdo
relacionadas com o grau de consciéncia ambiental e com as atitudes ecoldgicas dos

consumidores (Van Birgelen, et al., 2009).
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2.3.4 Conceito inovador de zero-embalagens

O estudo realizado por Beitzen-Heineke, et al. (2017), permite analisar algumas
implicacOes da aposta de lojas inovadoras no conceito de zero-embalagens. Os autores
realizaram entrevistas semiestruturadas aos representantes de sete lojas em toda a
Europa que procedem a venda de produtos secos a granel em dispensadores, pelo que
os clientes pagam em func¢do do peso do produto (que é diferente daquele que é
praticado nas lojas convencionais, é inferior). Desta forma, é-lhes dada a possibilidade
de comprar em funcdo do que realmente precisam/querem o que, segundo o0s
proprietdrios das lojas, proporciona ao cliente maior flexibilidade e diminui o
desperdicio de alimentos pelo consumidor final. Além disso, podem comprar uma boa
variedade de produtos, incorrendo em despesas iguais ou até menores. Estas lojas
dirigem o seu foco para os recipientes reutilizdveis, objetivando a diminuicdo dos
recursos e das emissdes na produc¢ao, na reciclagem e na eliminagdao do material da
embalagem. As barreiras as dietas saudaveis sdo reduzidas pelo controlo da por¢do e
pelo acesso a comida sauddvel por precos mais baixos. Contudo, existem alguns
inconvenientes que foram detetados pelos entrevistados, sejam eles a experiéncia de
compra mais demorada, as gamas de produtos limitadas, o facto de as pessoas terem
de andar sempre com os recipientes, a falta de limpeza dos mesmos e consequente
contaminagdo, e o0s riscos potenciais que podem colocar em causa a seguranga
alimentar, mas que, consequentemente, podem ser prevenidos através da aposta na
educacdo e sensibilizacdo das pessoas. Assim, e objetivando uma maior ado¢do deste
novo conceito, sera exigida a influéncia do comportamento do consumidor, convidando
os fornecedores a alterarem as suas praticas de embalagem e resolvendo a dependéncia

da logistica alimentar nas embalagens.

Os autores concluiram que o conceito de zero-embalagem detém um potencial
consideravel com vista ao melhoramento do ambiente e da performance social da
industria dos alimentos, mas que, para isso, é indispensavel a oferta de niveis de servico

comparaveis aos dos supermercados convencionais.
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2.4 Conclusdo

A Economia Circular surge em alternativa ao modelo linear e é crucial para o alcance de
uma sociedade sem desperdicio. Para isso, requer transformacdes fundamentais de
todos os agentes envolvidos. Tendo em vista este objetivo, e ao nivel dos consumidores,
revela-se essencial compreender se estariam dispostos a alterar os seus
comportamentos. Ao tomar a decisao de apresentar novas formas de distribuir os
produtos, é importante perceber tanto as caracteristicas das embalagens que as pessoas

mais valorizam como as atitudes e crencas que as influenciam.

Vdrias varidveis afetam o modo como os consumidores respondem aos produtos, tendo
em conta as embalagens, entre as quais a cor, o tamanho e a forma, a qualidade
esperada, a estética do produto, a preocupacdo/consciéncia ambiental que advém do
desperdicio causado, a inclusdo de informac¢Ges sobre o ambiente nos rétulos e na
publicidade dos produtos, a utilizacdo de elementos transparentes, entre outras. A
ultima, respetivamente, tem adquirido uma importancia crescente. As vantagens da
inclusdo da transparéncia sdo inumeras: capacidade de conduzir ao aumento do
consumo do produto; aumento da inten¢dao de compra quando os produtos sdo
visualmente atraentes (Billeter, et al., 2012; Deng & Srinivasan, 2013; Vilnai-Yavetz &
Koren, 2013); transparéncia da marca; e pode ser mais impactante para as marcas nao
conhecidas pelos consumidores, uma vez que lhe possibilita avaliar a qualidade do

produto com maior facilidade (Chandran, et al., 2009).

Atualmente, existem lojas que apostam no conceito inovador da auséncia de
embalagens, procedendo a venda de produtos a granel (Beitzen-Heineke, et al., 2017).
Pela utilizacdo de recipientes reutilizdveis, um dos objetivos é reduzir os recursos
utilizados na producdo e na eliminagcdao das embalagens. Logo, a diminuicdo do

desperdicio contribui para atingir as metas estabelecidas pela Unido Europeia.
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3. Metodologia de investigacao

3.1 Introducao

Na literatura, apesar de existirem pesquisas em abundancia acerca da relevancia dos
atributos na percecdo do gosto, qualidade, sabor, etc. dos consumidores, ndo se
encontra, até onde sabemos, nenhuma investigacao sobre as preferéncias dos mesmos
por formas de venda sem embalagem. Todavia, temos assistido ao aumento do nimero
de lojas que vendem produtos desta forma (a peso), principalmente lojas de charcutaria,
mas também algumas cadeias de supermercados. Dado que os resultados dessas
pesquisas revelam que as caracteristicas da embalagem afetam a percecdo dos
consumidores, é de esperar que o mesmo aconteca quando confrontados com a venda

a granel (auséncia de embalagem), afetando também as decisGes de compra.

A metodologia utilizada neste estudo demonstra a forma como os processos de pesquisa
e de investigacao foram conduzidos. Deste modo, o objetivo deste capitulo é proceder
a descricdo das motivacGes que estiveram na base da escolha da metodologia e dos
métodos de investigacdo, sendo de importancia extrema ter sempre em consideragao
guais os objetivos definidos previamente, o tempo necessario para os cumprir e ainda

0s recursos que temos a disposicao.

O presente capitulo estd dividido em diversas secg¢des. Inicialmente, irdo ser
apresentados os objetivos da investigacdo. Na sec¢do 3.3 explicar-se-d8 o tipo de
metodologia utilizado. A seccao 3.4 diz respeito ao método de recolha dos dados, sendo
gue na seccdo 3.5 se apresenta os participantes, os estimulos utilizados no estudo, assim
como o design do questionario, incluindo as varidveis utilizadas. Por ultimo, refere-se os
tipos de analises realizados, expbe-se as hipdteses formuladas e explica-se o teste

estatistico aplicado.
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3.2 Objetivos da investigacdo

O presente estudo foi projetado com o objetivo de investigar, através de duas categorias
de produtos, se os consumidores estdo dispostos a aceitar a venda a granel de alimentos
secos para consumo em superficies comerciais. Por conseguinte, esta nova forma de
venda implica que os dispensadores sejam transparentes, pelo que neste estudo vai ser
incluida uma avaliacdo de algumas varidveis que anteriormente foram afetadas pela
transparéncia incorporada nas embalagens como, por exemplo, qualidade esperada,

atratividade do design, entre outras.

3.3 Metodologia

A metodologia escolhida para uma investigacdo cientifica pode ter dois métodos de
analise como base, sendo eles o qualitativo ou o quantitativo. O estudo qualitativo é
essencialmente intuitivo, o que significa que neste sdo desenvolvidos conceitos por
intermédio dos dados recolhidos. Quando a metodologia seguida é de natureza
quantitativa, procura quantificar os dados a partir da amostra de uma populag¢do (ou
seja, apresentd-los em forma de numeros, como referido pelos autores Sekaran &
Bougie (2016)), sendo possivel aplicar alguma forma de andlise estatistica (Malhotra,
2001; Kothari, 2004; Bryman & Bell, 2015). Fonseca (2002, p. 20) esclarece que a
pesquisa quantitativa considera que apenas é possivel compreender a realidade com
base na andlise de dados brutos, que sejam recolhidos com o apoio de instrumentos
neutros e padronizados. No presente trabalho de investigacdo, e a semelhanca da que
foi utilizada pelos autores Simmonds, et al. (2018), a metodologia escolhida foi a de
natureza quantitativa, sendo que a técnica escolhida para a coleta de dados foi o

inquérito por questionario.

A necessidade de recorrer a esta técnica justifica-se pela inexisténcia de fontes
estatisticas que analisassem se os consumidores estariam dispostos a aceitar uma nova
forma de venda de alimentos secos, nomeadamente a venda a granel. Os autores Quivy
& Campenhoudt (1998) afirmam que o inquérito por questiondrio “ consiste em colocar
a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série

de perguntas relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a
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sua atitude em relacdo a opgGes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas,
ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um

problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse aos investigadores”.

3.4 Recolha de dados

Ao longo dos anos, temos assistido a um aumento da utilizacdo da internet, como
podemos confirmar através do grafico seguinte:
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Grdfico 2- Individuos que utilizam a Internet, por 100 habitantes (2005-2016) (Construgdo propria; Fonte dos dados:
ITU World Telecommunication/ICT Indicators database)

Pela observacdo do grafico, e como referido por Evans & Mathur (2005), a penetracdo
da Internet é maior nos paises industrializados e significativamente mais baixa nos em
desenvolvimento. Assim, Scholl, et al (2002) afirmam que, quando a maioria das pessoas
de uma sociedade tém conhecimento e acesso a internet, a falta de representatividade
(desvantagem bdsica por optar pelas pesquisas online) desaparece. Desta forma, utilizar
a internet como ferramenta sera precioso para a obtencdo de informacodes de inquiridos
gue se encontrem em partes diferentes de um pais ou até mesmo em todo o mundo
(Scholl, et al.,, 2002). Diversos autores entram em concordancia com estes ao
argumentarem que as pesquisas online sdo atrativas no sentido em que, para além de
permitirem aceder a amostras maiores e mais representativas da populacdo alvo em
estudo, podem ser administradas de forma eficiente (pela minimizacdo do tempo
necessario para a recolha dos dados) (Woods, et al., 2015; Evans & Mathur, 2005). Evans

& Mathur (2005) fazem ainda referéncia a facilidade de conclusdo destas pesquisas e de
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analise dos respetivos dados, e ao facto de oferecerem conveniéncia as pessoas, visto
que, por exemplo, respondem quando for mais conveniente e podem demorar o tempo

gue acharem necessario.

Segundo Woods, et al. (2015), o numero de estudos publicados que recorreram a testes

online cresceu rapidamente nos ultimos anos (ver Grafico 3).
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Grdfico 3-Artigos encontrados na Web of Science, nos anos 2010 a 2014. (Grdfico retirado do artigo
(Woods, et al., 2015))

Assim, no presente trabalho de investiga¢do, o questionario foi administrado de forma
indireta, num formato online. O software, disponibilizado pela Universidade do Minho
e utilizado para configurar o questionario, publica-lo online e coletar/analisar os dados

foi o Qualtrics (www.gualtrics.com), uma vez que apresenta inUmeras vantagens. Para

além de ndo necessitar de ser instalado, o seu manuseamento é simples e tem uma
grande facilidade de acesso aos resultados, ja que que apresenta capacidade de exportar
dados diretamente para SPSS, CSV, PDF, Word, Excel e PowerPoint. Adicionalmente,
dispde de diversos modelos de perguntas e permite criar pesquisas com graficos e

ramificacbes complexas.

Os participantes foram recrutados online pela Prolific Academic. Esta plataforma de
crowdsourcing do Reino Unido, combina excelentes padrdes de recrutamento com
custos razodveis e comunica de forma explicita aos individuos quando eles sdo
chamados a participar na pesquisa (Palan & Schitter, 2018). A Prolific define um
pagamento minimo e fixo por unidade de tempo que é necessario para os participantes

concluirem um questiondrio (sendo que isso é-lhe também comunicado no momento
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em que procedem a sua inscricdo na plataforma) (Palan & Schitter, 2018). Estes autores
relembram que, uma das principais vantagens da Prolific em comparagdao com outras
plataformas existentes é o facto de os investigadores terem a possibilidade de pré-
selecionar os intervenientes baseando-se em perguntas de pré-triagem utilizadas em
estudos anteriores (funcionam como filtros). Hoje em dia, ja existem milhares de
pesquisadores que se registaram na Prolific e que a utilizaram com sucesso em diversas
areas, entre as quais economia (como, por exemplo, (Marreiros, et al., 2017)), psicologia
(como exemplo ver (Callan, et al., 2017)) e até mesmo ciéncia alimentar ( (Simmonds, et

al., 2018)).

Palan & Schitter (2018) mostram que a Prolific tem vindo a crescer significativamente
nos ultimos anos (ver Grafico 4). No ano de 2017, os autores especificam que no periodo
de janeiro ao inicio de novembro, a plataforma teve cerca de 27.500 participantes com,
pelo menos, uma apresentacdo de um estudo aceite/aprovada. A 22 de dezembro desse
mesmo ano, foram listados como ativos no website da Prolific cerca de 35.600
participantes. O crescimento desta plataforma também se reflete no aumento do

numero de investigadores que realizaram pelo menos um estudo, que foi acima de 1.500

em 2017.
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Grdfico 4 - Estatisticas de utilizagdo selecionadas para a Prolific. (Fonte: Comunicagdo Privada da Prolific — grdfico
retirado do artigo (Palan & Schitter, 2018))

34



3.5 Materiais e Métodos

3.5.1 Participantes

Duzentos individuos, recrutados pela Prolific como referido anteriormente,
participaram desta experiéncia. Cada participante, ao responder ao questiondrio,
recebeu um prémio de 1,13€ (que se traduziu num pagamento total de 307€). O tempo
estimado para completar o estudo era de 3 minutos. Esta plataforma, ao permitir aplicar
filtros sociodemograficos, foram considerados trés critérios de inclusdo: ter idade
superior a 18 anos, residir em Portugal e ter o portugués como lingua materna (um total

de 613 individuos satisfizeram os critérios). Ndo existiam outros critérios de exclusdo.

A pesquisa esteve online no dia 27 de margo de 2018 entre as 12h30 e as 21h30 (para
uma revisdo das plataformas de pesquisa on-line consultar o artigo de Woods, et al.

(2015)), sendo que demoraram, em média, 31 segundos a responder.

3.5.2 Estimulos

Todos os estimulos utilizados, nomeadamente nomes de marcas e imagens de produtos,
sao falsos para evitar preferéncias e sentimentos relacionados com marcas ja existentes.

Estes foram produzidos online, num editor de fotos (https://www.fotor.com/). Optamos

por escolher duas gamas de Fast Moving Consumer Goods (FMCG), a massa e 0s cereais
(granola), uma vez que ambos podem ser distribuidos em embalagens similares ou até
mesmo sem embalagem (a granel); a uUnica diferenca estd no facto do primeiro,
respetivamente, precisar de ser cozinhado e o segundo ndo, pelo que poderd afetar a
forma como os consumidores percebem a embalagem. Dentro de cada uma destas
categorias, foram criados trés estimulos (ilustrados na Figura 1) que representam
possiveis formas de venda: caixa de papel duro, na qual ndo é possivel visualizar o
produto (“opaca”); embalagem pldstica com transparéncia, oferecendo a possibilidade
de ver o produto (“transparente”) e dispensador a granel manual e fechado (“sem
embalagem”). Em todos os estimulos foram incluidas informacgdes sobre o produto, tais

como o nome da marca e o peso do produto (exceto o dispensador, visto que cada
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pessoa pode levar a quantidade que pretender), sendo que se mantiveram constantes

dentro da mesma categoria de produtos.

Massa

Embalagem Opaca Embalagem Transparente Dispensador a Granel

—C ic, das Massas. § b
-ERAIS - ESPIRAIS.

\

Cereais (granola)

Embalagem Opaca Embalagem Transparente Dispensador a Granel

eampnnhim

dos Coneais

Figura 1- Imagens das embalagens utilizadas no questiondrio

3.5.3 Design

No projeto foi utilizado um design experimental considerando alternativas 2x3
(categoria do produto x nimero de alternativas de embalagem), no qual foram exibidos,

a cada participante, todos os estimulos de ambas as categorias durante o estudo.

O inquérito por questiondrio, disponivel no Apéndice B para visualizagdo, visa a

obtencdo de dados primarios, capazes de avaliar a aceitacdo por parte dos
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consumidores da venda de alimentos sem embalagem (a granel), nas superficies

comerciais.

Este questionario é constituido por questdes fechadas com opc¢des pré-definidas e de
natureza quer quantitativa quer qualitativa, e por questdes semiabertas, perfazendo um
total de trinta e cinco questdes, das quais sete dizem respeito a caracteriza¢dao da

amostra e dos inquiridos.

Todas estas questdes foram construidas depois de se definir com clareza os objetivos

propostos para esta investigacdo, sempre em linha com os resultados empiricos.

Seguindo o proposto pelos autores Simmonds, et al. (2018), solicitou-se aos
participantes que classificassem, separadamente, cada um dos estimulos quanto a oito
varidveis: gosto geral pelo produto; probabilidade de compra; sabor esperado;
qualidade esperada; inovacdo percebida; integridade do produto percebida;
atratividade do design percebida; e, adicionalmente, disponibilidade a pagar por cada
forma de venda apresentada. Devemos reter que os participantes ndo provaram
nenhum dos produtos mostrados, pelo que é essencial ter em mente que os resultados
estdo relacionados, por exemplo, com o sabor que estes esperam obter (baseia-se
somente nas ilagdes sensoriais dos aspetos visuais do design da embalagem), ndo com

o real, e apenas com o gosto percebido (Simmonds, et al., 2018).

O questionario estd estruturado em trés partes principais. Na primeira parte, todas as
perguntas foram feitas em duplicado, adaptando-se dependo dos dois produtos em
estudo (cereais e massa). Comecou por ser pedido aos inquiridos que classificassem, por
ordem, as trés alternativas de embalagem, tendo em conta as duas primeiras varidveis
referidas anteriormente: primeiro o seu gosto geral pelo produto e depois a
probabilidade de comprar. Baseada no modelo de Simmonds, et al. (2018), esta escolha
de classificacdo foi feita arrastando e largando as imagens na ordem correta. De seguida,
e através de perguntas do tipo matriz acerca das restantes variaveis, solicitou-se aos
participantes que avaliassem os trés itens de linha (correspondentes aos estimulos,
neste caso especifico) utilizando o mesmo conjunto de trés opg¢des de coluna

(relacionadas com outras cinco varidveis a avaliar). Apenas era permitido marcar uma
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opcao de resposta por linha. Por fim, ainda na primeira parte, questionou-se os

respondentes quanto estariam dispostos a pagar por cada par (produto, embalagem).

A segunda parte englobou um conjunto de perguntas de resposta aberta (em numero e
texto), de escolha multipla e do tipo matriz relativas aos habitos alimentares e de
compra dos consumidores. Assim, foram questionados acerca do nimero de refei¢cdes
(com carne, peixe e vegetarianas) consumidas no decorrer da semana, da frequéncia do
consumo de produtos bioldgicos (e quais) e se recorriam aos dispensadores a granel nas
superficies comerciais. Em caso afirmativo, era pedido que referissem quais, com que
frequéncia e para classificar, quanto a importancia, os motivos para tomarem essa
decisdo. Caso ndo decidissem optar pela compra de produtos a peso, pedia-se que
classificassem, quanto a relevancia, os motivos para tal e questionava-se se tinham

conhecimento de alguns produtos serem vendidos desta forma (e se sim, quais).

A pesquisa foi concluida, na terceira parte, com questdes sociodemograficas.

3.6 Anadlise de dados

Os dados resultantes dos inquéritos por questionario aplicados irdo ser analisados em
duas fases: “Andlise Descritiva” e “Andlise Estatistica”. A Andlise Descritiva abrange a
caracterizacdao da amostra e dos inquiridos através das varidveis sociodemograficas,
como género, idade, nivel de escolaridade e de rendimento mensal, entre outras, e dos
habitos alimentares e de compra. Para a Andlise Estatistica, foi necessario compilar toda
a informacdo recolhida numa base de dados, em Excel, e fazer um codebook, ou seja,
um documento onde se definisse os cddigos para cada questao. De seguida, procedeu-

se ao tratamento dos dados, recorrendo ao software estatistico STATA 15.0.

No decorrer de uma investigacdo, as hipdteses servem de instrumento de pesquisa que
medeia tanto a teoria como a aplicagdo empirica, sendo que adquirem um papel
predominante ja que todo o processo assenta nas mesmas. Para cada variavel a testar,
define-se a hipdtese nula (Ho), na qual se admite que a acdo realizada com a amostra
ndo provocou quaisquer alteracdes nas preferéncias dos consumidores, e a hipétese

alternativa (H1), na qual se afirma quais as alteragdes que se espera que ocorram, cuja
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aceitacdo depende quer dos resultados do teste estatistico quer do nivel de significancia

adotado (Morais, 2010).

Com o intuito de perceber se os consumidores estdo dispostos a aceitar a venda a granel,

foram formuladas as seguintes hipdteses:

Ho: As embalagens sdo irrelevantes nas preferéncias do consumidor, ou seja, nao

influenciam as variaveis em estudo.

Hi: As embalagens ndo sdo irrelevantes nas preferéncias do consumidor, ou seja,

influenciam as variaveis em estudo.

Assim, para testar estas hipdteses, foi realizado o Wilcoxon signed-rank test (de acordo
com o questiondrio realizado) comparando, para cada produto e atributo, as trés
alternativas de venda. Este teste surge como a alternativa ndo paramétrica ao teste-t
mais utilizada, sendo vantajoso na medida em que pode ser utilizado quando as
amostras sao de pequena dimensao, e diferentes dimensdes e no caso das varidveis sob
estudo ndo verificarem os pressupostos dos métodos paramétricos (Mardco, 2018).
Segundo o autor, geralmente é aceite que testes ndo paramétricos sdo menos potentes
(isto é, a probabilidade de rejeicdo de Ho corretamente é menor). Todavia, esta
afirmacdo apenas pode ser considerada robusta quando perante amostras de grande e
igual dimensdo. Este método pode ser aplicado em variaveis com escala, pelo menos,
ordinal, contrariamente aos paramétricos que geralmente requerem varidveis

quantitativas, medidas numa escala de razao ou intervalar (Maréco, 2018).

O Wilcoxon signed-rank testa a igualdade de pares de observagdes, na qual a hipotese
nula é que a mediana das diferencas é zero, correspondendo a hipétese de que a
verdadeira proporc¢do de sinais positivos (negativos) é a metade. Adicionalmente, este
teste supOe que a distribuicdo de D é simétrica, ou seja, se D= X1— Xz, em que X1 e X2tém
igual distribuicdo, conclui-se que a distribuicdo de D é simétrica em torno de zero. Desta
forma, o teste Wilcoxon signed-rank surge regularmente descrito como sendo um teste
gue considera a hipdtese de as duas distribuicdes serem as mesmas, isto é, X1 ~ Xa.
Posteriormente a aplicacdo do teste estatistico, e perante o resultado considerado
adequado, a decisdo a tomar é rejeitar ou ndo-rejeitar a hipétese nula (Guimardes &

Cabral, 1997). Em caso de rejeicdo, admite-se a hipdtese alternativa; caso contrario, a
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ndo rejeicdo da Hp implica a impossibilidade de tomar uma decisdo acerca da Hi. Esta
tomada de decisdao depende do nivel de significancia (a), ou seja, da probabilidade de
erro admitida para cada situacdo. Nesta investigacdo, o a foi fixado nos 5%, sendo
reportado para cada teste o p-value (probabilidade que leva a decidir sobre a Ho). O
critério de decisdo que se utilizou estd em concordancia com a revisao de literatura (ver,
por exemplo, (Morais, 2010; Mard6co, 2018)), o que significa que quando se verifica que
o p-value é igual ou inferior a 0,05 (a), rejeita-se Ho e considera-se que a diferenca
encontrada é estatisticamente significativa. Em oposicdo, se o p-value for superior a a,

conserva-se a Ho e conclui-se que ndo existe diferencas estatisticamente significativas.
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4. Resultados e discussao

4.1 Introducdo

No presente capitulo procede-se a apresentacgao e discussdao dos dados obtidos por meio
dos questionarios realizados aos consumidores, testando-se as hipdteses anteriormente
formuladas nesta dissertagao. Efetuou-se duas andlises distintas, uma descritiva e uma
estatistica, descritas na seccdo 4.2 e 4.3, respetivamente. Finalizamos o capitulo com

uma conclusdo dos resultados.

4.2 Andlise Descritiva

A amostra recolhida no inquérito por questiondrio é composta por 199 respostas de
individuos com idade entre os 18 e 56 anos (média de 30 anos). Como demonstrado no
grafico abaixo, do total da amostra, mais de metade dos inquiridos é do sexo masculino

(66%), equivalente a 131 individuos.
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e _
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Grdfico 5- Sexo dos inquiridos (Fonte: Construgdo Prdpria)

Pela analise do Graéfico 6 referente a escolaridade dos respondentes, é possivel verificar
que a maioria possui formacdo de ensino superior (64% com o grau de licenciado/mestre
e 3% com o grau de doutor, ou seja, 133 individuos), sendo que cerca de 31% dos

inquiridos concluiu o ensino secundario.
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Grdfico 6-Grau de escolaridade dos inquiridos (Fonte: Construgdo Propria)

No que refere a situagdo profissional atual, 49% dos participantes tém um emprego a
tempo inteiro e 8% a tempo parcial, 30% sdo estudantes e os restantes dividem-se entre
desempregados (6%), trabalhadores por conta prépria (6%) e reformados (1%). Além
disso, o agregado familiar em que os inquiridos se inserem, é composto, em média, por
trés elementos, sendo que o rendimento liquido mensal auferido pelo mesmo se

encontra no intervalo de [1.001€, 1500€], em média.

Com o intuito de perceber se os individuos estariam conscientes da realidade das
superficies comerciais, ou seja, do que existe, do que esta errado, dos precos, etc., foi-
Ihes questionado se sdo responsaveis pela compra dos produtos alimentares que
utilizam para consumo préprio, pelo que apenas 9% responderam negativamente. Dos

restantes, 37% fa-lo na maioria das vezes, 28% por vezes e 26% sempre.

Os consumidores tém plena liberdade e responsabilidade pelas suas decisdes de
compra. Contudo, o resultado dessas escolhas, quer seja positivo ou negativo, apenas
se sabera futuramente. Assim, surge o conceito de risco percebido (RP), ou seja, a
necessidade de lidar com a incerteza que se sente quanto a possibilidade da ocorréncia
de consequéncias negativas provenientes da utilizacdo de um produto ou servigo ou até
mesmo dos seus comportamentos (Featherman & Pavlou, 2003). O RP foi formalmente

definido pelos autores Peter & Ryan (1976) como sendo “the expectation of losses
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associated with purchase and acts as an inhibitor to purchase behavior”. Desta forma,
conclui-se que existe uma ligacao direta do risco percebido com a estrutura de decisdo
de compra, o que justificou o facto de se incluir no questionario uma questdo acerca do
comportamento dos consumidores face ao risco. Numa escala de 1 (absolutamente
nada arriscado) a 9 (mais do que extremamente arriscado) a média das respostas nao
passou de 5, o que significa que os inquiridos consideram que n3ao se comportam de

forma muito arriscada.

No que respeita aos habitos alimentares, os dados revelam que os consumidores,
consomem, semanalmente e em média, sete refeicdes com carne, trés com peixe e duas
vegetarianas. Para além disso, pela analise do grafico abaixo concluimos que a maioria
esmagadora dos consumidores (88%) opta, em algum momento, pela escolha de
produtos alimentares bioldgicos no momento de compra. Apenas 24 dos inquiridos

decide ndao comprar este tipo de produtos.

Nunca

.

Cerca de metade das vezes - 24

A maioria das vezes 23

Sempre l 5

0 20 40 60 80 100 120 140

Grdfico 7- Frequéncia com que adquirem produtos bioldgicos (Fonte: Construgdo Propria)

Estas evidéncias podem ser derivadas de uma preocupacao a nivel ambiental e da saude,
uma vez que estes alimentos sdo obtidos através da agricultura bioldgica. Este método
de producdo agricola visa minimizar a poluicdo resultante das praticas agricolas,
preservar os recursos naturais e excluir produtos quimicos de sintese como adubos e

pesticidas, através da utilizacdo de recursos renovaveis nos sistemas. Os produtos
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bioldgicos que mais consumidores adquirem sdo as frutas (135 respostas) e os legumes
(128 respostas), apesar dos cereais (41 respostas) e do leite e derivados (34 respostas)

também fazerem parte das escolhas.

Com o objetivo de investigar os habitos de compra dos consumidores, ou seja, de
perceber a que forma de venda dao preferéncia quando se dirigem as superficies
comerciais, foi-lhes questionado se recorrem aos dispensadores de venda a granel de
produtos, pelo que mais de metade (66%) das respostas foram negativas. Assim, quando
confrontados com os motivos que justificam esta resposta (correspondentes as varidveis
em estudo), a maior percentagem de respostas incidiu em serem relevantes (preco,
qualidade percebida, sabor, aparéncia, atratividade do design e inovacdo) a excecdo da
integridade do produto que foi classificada como muito relevante. Adicionalmente,
pretendeu-se saber se tém conhecimento de alguns produtos que sejam vendidos desta
forma e, se sim, quais. Das 199 respostas, 69% revelaram-se positivas, sendo que os
produtos mais referidos foram os cereais e os frutos secos (a massa também estd

incluida).

Relativamente as pessoas que recorrem a venda a granel (34%), também l|hes foi
guestionado acerca dos produtos que compram, que se revelaram como sendo os
mesmos que os referidos imediatamente acima. Sdo frequentemente adquiridos por
cerca de 50% dos inquiridos, mas com pouca frequéncia por 32% destes. Daqui podemos
retirar que os consumidores ainda ndo estdo muito familiarizados com esta forma de

venda, que implica a auséncia de embalagem.

No que concerne as razdes que motivam os individuos a optarem pelos dispensadores,
verifica-se que a possibilidade de comprar menores quantidades, do preco por
quilograma ser mais reduzido, do produto ser mais fresco, da redugao do lixo em termos
de embalagem e de reduzir o desperdicio alimentar sdo de grande importancia para os
consumidores (cerca de 50% das respostas). Quanto a possibilidade de compra de uma
maior variedade de produtos, de os ver antes da compra, da marca ser igual a do pré-
embalado e a garantia de higiene na utilizacdo do dispensador sdo fatores que

consideram apenas importantes.
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4.3 Analise Estatistica

Com o objetivo de analisar e comparar as trés formas de distribuicdo dos produtos
(cereais e massa) tendo em conta cada varidvel em estudo, recorremos a estatistica
descritiva, nomeadamente a duas medidas de tendéncia central: a mediana e a média.

A analise sera feita de acordo com os cédigos definidos (Apéndice A).

Cereais*Embalagem Mediana Massa*Embalagem Mediana

Ordem de preferéncia

Opaca 2 Opaca 3

Transparente 1 Transparente 1

Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2
Probabilidade de compra

Opaca 2 Opaca 3

Transparente 1 Transparente 1

Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2

Tabela 1- Medianas: ordem de preferéncia e probabilidade de comprar (Fonte: Construgdo prdpria)
Pela analise da Tabela 1, verifica-se que a embalagem preferida/mais apreciada e que
tem maior probabilidade de ser adquira pelos consumidores, para ambos os produtos,
é a transparente, seguida (no caso da massa) pela sem embalagem e, por ultimo, pela
opaca. Para os cereais, os inquiridos preferem de igual forma as duas ultimas,

respetivamente.

Cereais*Embalagem Mediana = Massa*Embalagem Mediana

Sabor esperado

Opaca 2 Opaca 2

Transparente 2 Transparente 2

Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2
Integridade percebida

Opaca 2 Opaca 2

Transparente 2 Transparente 2

Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2

Tabela 2-Medianas: Sabor esperado e Integridade percebida (Fonte: Construgdo prdpria)
No que diz respeito ao sabor e a integridade percebida (Tabela 2), a classificacdo mais
frequente foi que os consumidores, tanto para os cereais como para a massa, esperam
obter o mesmo sabor que habitualmente e percebem que irdo encontrar os produtos

intactos em todas as embalagens.
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Cereais*Embalagem Mediana = Massa*Embalagem Mediana

Qualidade esperada

Opaca 2 Opaca 2
Transparente 3 Transparente 3
Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2

Tabela 3- Medianas: Qualidade esperada (Fonte: Construgdo prdpria)

Em relagdo a qualidade, os dados obtidos no questionario (apresentados na Tabela 3)
revelam que os inquiridos esperam obter o usual grau de qualidade (médio) tanto na
presenca da embalagem opaca como na auséncia de embalagem. Com a transparente,
ja acreditam alcancar maior qualidade. Ndo existiu diferenciacdo quanto aos dois

produtos.

Cereais*Embalagem Mediana Massa*Embalagem Mediana

Inovacgao percebida

Opaca 1 Opaca 1
Transparente 2 Transparente 1
Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2

Tabela 4- Medianas: Inovagdo percebida (Fonte: Construgdo propria)

Quando questionados acerca da inovacdo incorporada em cada forma de venda dos
cereais (Tabela 4), os consumidores consideram que a embalagem opaca ndo é
inovadora, contrariamente as duas alternativas de venda, que aparecem como sendo
inovadoras. A classificagdo para a massa foi a mesma a exce¢ao da embalagem

transparente, que também foi nomeada pelos inquiridos como ndo sendo inovadora.
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Cereais*Embalagem Mediana = Massa*Embalagem Mediana

Atratividade do design percebida

Opaca 2 Opaca 2
Transparente 3 Transparente 2
Sem Embalagem 2 Sem Embalagem 2

Tabela 5- Medianas: Atratividade do design percebida (Fonte: Construgdo propria)

Outro atributo também avaliado no questionario foi o design das embalagens, que foi
considerado como atrativo nas trés alternativas de embalagens dos dois produtos, a

excec¢do da transparente nos cereais, classificado como muito atrativo (Tabela 5).

Cereais*Embalagem Meédia | Massa*Embalagem Média

Disponibilidade a pagar
Opaca 1.91 Opaca 1.58
Transparente 2.06 Transparente 1.69

Sem Embalagem 1.63 Sem Embalagem 1.36
Tabela 6- Médias: Disponibilidade a pagar (Fonte: Construgdo propria)

Em consonancia com os resultados obtidos com a classificacdo da preferéncia, os
consumidores, em média, estdo dispostos a pagar mais pela embalagem com
transparéncia, para cereais e massa (Tabela 6). Comparando as alternativas restantes,
apresentam maior disponibilidade a pagar pela opaca, seguida da Sem Embalagem
(compra a granel). Analisando os valores para cada produto em particular, verifica-se
gue o valor médio que os inquiridos se disponibilizam a pagar pelos cereais, em qualquer
uma das formas de distribuicdo apresentadas, é superior ao da massa. Estes dados
entram em concordancia com os precos reais destes produtos, ja que durante as
compras nos deparamos com valores superiores a pagar pelos cereais. Quanto as

diferencas na mediana desta variavel sdo todas estatisticamente diferentes (Tabela 7).

47



Cereais- Ordem de preferéncia
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Cereais- Sabor esperado
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Cereais- Qualidade esperada

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # (8%) #

Cereais- Inovagao percebida

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Cereais — Integridade percebida

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # (8%) =

Cereais — Atratividade do Design
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Cereais- Disponibilidade a pagar

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Cereais- Probabilidade de compra

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # (8%) #

Massa- Ordem de preferéncia

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Massa- Sabor esperado
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Massa — Qualidade esperada
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Massa — Inovagao percebida

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Massa — Integridade percebida

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # =

Massa — Atratividade do Design
Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem = #

Massa — Disponibilidade a pagar

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Massa — Probabilidade de compra

Opaca Transparente
Transparente #
Sem Embalagem # #

Tabela 7- Resultados do sign-rank test (Fonte: Construgdo propria)

A Tabela 7 reporta os resultados obtidos no sign-rank test (Apéndice C - outputs) para a

analise das hipoteses formuladas anteriormente, no qual se testa a igualdade de pares

de observacdes que, neste caso de estudo, correspondem aos estimulos considerados




(Opaca, Transparente e Sem Embalagem). Assim, foi possivel compara-los tendo em
conta cada variavel, e cada produto, em particular. O simbolo # (diferente) significa que
a diferenca encontrada é estatisticamente significativa, ou seja, p-value<0.05. Quanto
ao sinal = (igual) expressa que ndo foram encontradas diferencas estatisticas
significativas (p-value>0.05), o que quer dizer que, quanto a varidvel em estudo nesse

caso, a embalagem ndo é relevante.

As informagdes revelam que as varidveis Inovagao percebida, Probabilidade de compra
e Disponibilidade a pagar sdo estatisticamente diferentes para todos os produtos e

embalagens.

Pela observagao das restantes, conclui-se que as embalagens opacas estdo préximas dos
dispensadores a granel (sem embalagem) no que respeita a ordem de preferéncia para
os cereais, a qualidade esperada para a massa, e quanto ao sabor esperado e a
atratividade do design para os dois produtos. Relativamente a integridade destes, a

embalagem transparente aproxima-se da forma de venda a granel (sem embalagem).

4.4 Conclusdao

Os dados apresentados neste capitulo, referentes ao questionario realizado aos
consumidores, permitem-nos retirar algumas conclusdes principais. Na sua maioria, os
inquiridos correspondem ao sexo masculino (66%) e, quanto ao nivel de escolaridade,
tém formacao de nivel superior. A compra de produtos alimentares para consumo
préprio apenas ndo é da responsabilidade de 9% dos respondentes, o que indicia que a
maior parte esta consciente da realidade existente nas superficies comerciais. No
decorrer desta agdao, a maioria (88%) opta por adquirir produtos bioldgicos, em algum
momento. Todavia, mais de metade dos consumidores ndo recorre aos dispensadores a
granel, apesar de grande parte saber da sua existéncia e dos produtos vendidos desta
forma. Os resultados estatisticos mostram que a embalagem preferida é a transparente,
sendo também a que tem maior probabilidade de ser adquirida. Adicionalmente, os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por ela e esperam obter produtos com maior
gualidade. Quanto a inovacdo, esta forma de distribuicdo é considerada inovadora nos

cereais, mas nada inovadora nas massas. Esta evidéncia pode ser explicada pelo facto
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de a transparéncia ser incluida na maior parte das embalagens de massa. No que
respeita aos cereais, ndo é tdo comum encontramos esta caracteristica. Por este motivo,
os inquiridos acham que o design das embalagens transparentes de cereais é mais

atrativo comparativamente com os outros.

Pela andlise da Tabela 7 pode-se afirmar que a Hipdtese 1 se encontra em grande parte
confirmada pelos dados, uma vez que, pela existéncia de diferencas significativas entre
a maioria dos pares de observag¢des, a embalagem se revelou com nao sendo irrelevante

nas preferéncias dos consumidores.

Quando analisamos a integridade percebida, concluimos que ndo existem diferencas
estatisticas quando se compara a embalagem transparente com a sem embalagem, o
gue significa que os inquiridos esperam obter os produtos intactos igualmente nas duas,
como seria de esperar. Assim, podemos dizer que ndo é a integridade o motivo para os

consumidores ndo optarem pela compra de produtos a granel.

Em algumas varidaveis ndo foram encontradas diferencas significativas no par de
observagcdo Opaca/Sem embalagem, o que significa que nessas a embalagem nao é
relevante. Estas sdo igualmente preferidas no caso dos cereais e a qualidade esperada
da massa que cada uma contém é a mesma. Para os dois produtos, é esperado o mesmo
sabor em ambas e sdo consideradas de igual modo atrativas. Estes resultados estdo de

acordo com as estatisticas descritivas apresentadas.
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5. Conclusao

O meio ambiente tem sofrido uma rapida deterioragao, o que alerta as pessoas para os
problemas ambientais. As embalagens representam uma fonte significativa de residuos
sélidos. A Unido Europeia interveio ao estabelecer metas crescentes de redugao dos
mesmos, a fim de diminuir o desperdicio. Para este objetivo ser alcancado com sucesso,
devem ser adotadas e aceitadas, pelos consumidores, novas formas de distribuicao dos
produtos, como, por exemplo, dispensadores para venda a granel. Assim, foi realizada
uma investigacdo quantitativa através de um inquérito por questiondrio online, o que
nos permitiu avaliar a aceitacdo de trés sistemas alternativos de distribuicdo
(embalagem opaca, janela transparente e sem embalagem). No total foram inquiridas
199 pessoas, recrutadas por uma plataforma online. Os resultados mostram que, apesar
da embalagem ndo ser irrelevante para a avaliacdo dos atributos do produto pelo
consumidor, ela ndo é independente da alternativa que se considere. Além disso, ha
pouca variacdo nas classificacbes dos consumidores entre os dois produtos
considerados. Esta evidéncia é suportada pelas encontradas na literatura, na qual é
referido que a embalagem exerce influéncia sobre a avaliacdo do produto sendo, por
conseguinte, extremamente relevante para explicar as decisdes reais de compra. A
transparente é a que atrai mais consumidores e a tem maior probabilidade de ser
adquirida, sendo que eles esperam obter produtos de maior qualidade, consideram o
seu design como o mais atraente (cereais) e a disponibilidade a pagar é maior. Estes
resultados estdo de acordo com os relatados na literatura, nomeadamente com os
encontrados por Simmonds, et al. (2018), que demonstraram, pela primeira vez, que a
transparéncia permite as pessoas fazer inferéncias e avaliacdes importantes dos
produtos, que diferem por categorias. Estas descobertas fornecem uma tentativa de
apoio ao efeito “saliéncia” mencionado anteriormente. A capacidade de visualizar
diretamente um produto alimentar através de uma janela transparente torna-o mais
saliente na mente do consumidor, provocando niveis mais elevados de fome e de ansia
de alimentos. Por sua vez, aumenta a disponibilidade a pagar pelo produto. Com ja foi
referido, a presente investigacdo, em linha com a de Simmonds, et al. (2018),
determinou que se fosse possivel ver imediatamente o produto seria mais provavel que

fosse tido em consideragdo no momento da compra.
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A analise descritiva dos dados mostra-nos que mais de 60% dos inquiridos ndo recorrem
aos dispensadores a granel, apesar da maior parte destes ter conhecimento da sua
existéncia. Assim, conclui-se que a venda dos cereais e da massa sem embalagem é uma
alternativa que ndo se revela interessante para os consumidores. Essa conclusdo é
particularmente problematica para o alcance de uma sociedade sem desperdicio, ja que

a nossa amostra é consideravelmente jovem (idade entre 18 e 56 anos).

A aceitabilidade deste modelo de consumo n3ao depende do facto do produto estar
pronto para comer (cereais) ou necessitar de ser cozinhado para consumo (massa), visto
que ndo foram observadas diferencas significativas entre as preferéncias dos

consumidores por alternativas de embalagem entre os dois produtos.

As implicagdes praticas destes resultados indicam que a introdugdo de um sistema Sem
Embalagem ndo vai ser facil, o que compromete o cumprimento das metas
estabelecidas pela Comissdo Europeia e, por conseguinte, a transicdo para a Economia
Circular. Se a compra, e consequente descarte, de embalagens continuar a ser muito
frequente vai contribuir negativamente para o ambiente, podendo levar ao
esgotamento das matérias-primas primdrias (Bovea, et al., 2006). A aposta na
reciclagem, apesar de continuar a ter um papel importante, nio é suficiente. E uma
forma de minimizar a quantidade de lixo, mas requer mdo de obra e energia. A
prevencao (reducdo das fontes de residuos) é crucial para minimizar a necessidade de
novos materiais e aliviar a pressdo que é exercida sobre o ambiente ligada aos residuos
e a extracdo dos recursos (Politica da EC). Os autores Porter & Van der Linde (1995)
alertam que as pessoas tém de estar conscientes da existéncia de um acréscimo de

custos com o desperdicio.

O conceito inovador de zero-embalagem proposto detém um potencial consideravel
com vista ao melhoramento do ambiente e da performance social da industria, como
referido por Beitzen-Heineke, et al. (2017). Todavia, é indispensavel educar e orientar
as preferéncias dos consumidores nesse sentido. Os nossos resultados revelam que 88%
dos consumidores optam pela compra de produtos biolégicos, em algum momento, o
gue ja pode comecar por ser derivado de uma preocupag¢do com o ambiente. Contudo,
no que respeita ao conceito de sustentabilidade associado as embalagens, o

conhecimento ainda é muito limitado e as suas percec¢des sdo inconsistentes (Steenis,
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et al., 2017). Muitos consumidores ou ndo sao capazes de as identificar ou entdo ndo
Ihes chegam informagdes suficientes sobre o que essa caracteristica implica. Assim, para
aumentar a aceitabilidade da forma de distribuicdo proposta neste estudo, sugere-se a
sinalizacdo desta nos rétulos e na publicidade dos produtos, através de graficos e cores.
Por exemplo, a cor verde esta implicitamente ligada a este conceito. Adicionalmente, é
de extrema importancia que alguns atributos do produto, como o preco e a qualidade,
ndo sejam sacrificados em prol desta alteracdo. Se as condicdes oferecidas com os
dispensadores a granel se equipararem, ou até mesmo superarem, as dos produtos pré-

embalados sera aceite pelos consumidores com maior facilidade.

Os fornecedores também influenciam o comportamento dos consumidores, pelo que
devem alterar as suas praticas de embalagem e resolver a dependéncia da logistica

alimentar nas embalagens.
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7. Apéndices

Apéndice A - Codebook para interpretacao dos dados

Ordem de preferéncia

Probabilidade de comprar

Sabor esperado

Qualidade esperada

Inovagdo percebida

Integridade do produto percebida

Atratividade do design percebida

1= mais apreciada;

2= apreciada;

3= menos apreciada

1= maior probabilidade de comprar;
2= provavel comprar;

3= menos probabilidade comprar

1= ndo espero obter o sabor habitual;
2= espero obter o sabor habitual;

3= espero obter mais sabor do que o habitual
1= fraco grau de qualidade;

2= grau de qualidade médio;

3= elevado grau de qualidade

1= nada inovadora;

2= inovadora;

3= muito inovadora

1= nada intacto;

2= intacto;

3= muito intacto

1= nada atrativo;

2= atrativo;

3= muito atrativo
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Apéndice B — Questionario realizado aos consumidores

Bloco 1

Estimado(a) participante:

Venho pedir a sua colaboracdo para um estudo que tem como principal objetivo
compreender a aceitabilidade de novas formas de dispensar alimentos secos em

superficies comerciais.

A sua participacdo tem um carater voluntario, anénimo e confidencial. Ndo existem

respostas certas ou erradas.
O tempo estimado para completar esta tarefa é de cerca de 3 a 5 minutos.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboragao!

1) Por favor coloque o seu Prolific ID:

Bloco 2

De seguida serdo apresentadas formas alternativas de vender dois tipos de produtos
(cereais e massa), nomeadamente usando pacotes pré-embalados ou dispensadores a
granel (ou seja, venda a peso). Quando solicitado para arrastar imagens, deve fazé-lo
de forma a colocd-las pela ordem que deseja. Se a ordem em que as mesmas aparecem
ja corresponder a sua resposta deve ainda assim mové-las (mesmo que volte a

ordenacado original), para que a sua resposta seja validada.
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Bloco 3

2) Considerando as imagens, ordene as formas de venda de cereais apresentadas
de acordo com a sua preferéncia, colocando em primeiro lugar a que mais

aprecia e em ultimo a que menos aprecia.

Embalagem opaca (N&o é possivel visualizar o contetdo)
i

b2
e
-
—
o)
=
i
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3) Considerando as imagens, ordene as formas de venda de massa apresentadas
de acordo com a sua preferéncia, colocando em primeiro lugar a que mais

aprecia e em ultimo a que menos aprecia.

Embalagem com transparéncia (Possibilidade de visualizagdo do conteudo)

ESPIRAIS

Embalagem opaca (N&o é possivel visualizar o conteudo)

—_—

=y
ESPIRAIS:
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4) Assumindo que os produtos se encontram disponiveis ao mesmo prego por
quilograma (Kg), independente da forma de venda disponivel, ordene as
imagens colocando em primeiro lugar aquela que corresponde a uma forma
de venda que quase de certeza compraria e em ultimo aquela que seria pouco

provavel comprar.

Dispensador a Granel

Embalagem opaca (N&o é possivel visualizar o contetddo)

Companhia
dos Coneais

B T TY
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5) Assumindo que os produtos se encontram disponiveis ao mesmo prego por
quilograma (Kg), independente da forma de venda disponivel, ordene as
imagens colocando em primeiro lugar aquela que corresponde a uma forma
de venda que quase de certeza compraria e em ultimo aquela que seria pouco

provavel comprar.

Embalagem opaca (N&o é possivel visualizar o contetudo)

=
e —_—

oyt ia o
ESPIRAIS

Embalagem com transparéncia (Possibilidade de visualizagdo do conteudo)

ESPIRAIS
gz
I3
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6) Classifique as diferentes forma de venda apresentadas, tendo em conta o

sabor que espera obter do produto:

N&o espero obter

Espero obter o

Espero obter muito

mais sabor do que

o sabor a que sabor a que
. estou habitualment r
estou habituado . abitualmente para
habituado .
este tipo de produto
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagéo do
conteudo)
Embalagem opaca (Nao é possivel
visualizar o contetdo)
E
dos Ceneais.
-
8
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7) Classifique as diferentes forma de venda apresentadas, tendo em conta o

sabor que espera obter do produto:

N&o espero obter o
sabor a que estou
habituado

Dispensador a Granel

Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o conteudo)

—_—

_dulum
ESPIRAIS

Embalagem comtransparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
contetdo)

ESPIRAIS

Espero obter o
sabor a que
estou
habituado

Espero obter muito
mais sabor do que
habitualmente para
este tipo de produto

70



8) Classifique o grau de qualidade do produto que espera obter em cada forma

de venda apresentada:

Espero obter um
Espero obter um Elsjfne;aoubgeer ovad q
' elevado grau de
fraco Igéag de qualidade )
qualidade médio qualidade
Embalagem opaca (Nao é possivel
visualizar o contetdo)
E
dos Cenedis
. O o) O
i
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagdo do
contetdo)
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9) Classifique o grau de qualidade do produto que espera obter em cada forma

de venda apresentada:

Espero obter um Espero obter

fraco grau de um gl_r(ejlu dde
qualidade qualigade
méedio
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
conteldo)
ESPIRAIS: O O
Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o conteudo)
=
O O
O O

Espero obter um
elevado grau de

qualidade
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10) Classifique as imagens atendendo a inovagao incorporada em cada forma de

venda do produto enunciada:

Nada inovadora Inovadora Muito inovadora
Dispensador a Granel
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
conteldo)
Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o contetdo)
P
des. Ceneais.
- O ® O
&
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11) Classifique as imagens atendendo a inovagao incorporada em cada forma de

venda do produto enunciada:

Nada inovadora Inovadora Muito inovadora

Dispensador a Granel

Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagéo do
conteldo)

ESPIRAIS

Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o conteudo)
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12) Quanto a estrutura externa que suporta o produto em cada forma de venda

apresentada, quao intacto (pelo menos 90% sem estar partido) espera

encontrar o mesmo?

Nada intacto Intacto Muito intacto
Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o contetdo)
> O O O
&
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
conteldo)




13) Quanto a estrutura externa que suporta o produto em cada forma de venda

apresentada, quao intacto (pelo menos 90% sem estar partido) espera

encontrar o mesmo?

Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
conteldo)

ESPIRAIS
17
%
. 9

Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o contetido)

Nada intacto

Intacto

Muito intacto
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14) Quao atrativo considera ser o design das seguintes formas de venda?

Nada atrativo Atrativo Muito atrativo
Embalagem com transparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
conteldo)
Dispensador a Granel
Embalagem opaca (N&o é possivel
visualizar o conte(ido)
dos. Ceneais.

T T Y
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15) Quao atrativo considera ser o design das seguintes formas de venda?

Nada atrativo Atrativo Muito atrativo

Embalagem opaca (N&ao é possivel
visualizar o conteido)

_du
ESPIRAIS- © © O
@) @) @)

Embalagem comtransparéncia
(Possibilidade de visualizagédo do
contetdo)

ESPIRAIS O O O




16) Baseando-se na sua experiéncia de compra, quanto estaria disposto a pagar
(em Euros) pela mesma quantidade de produto disponivel em diferentes

formas de venda?

(Pararesponder deve deslocar o cursor sobre a barra, sendo que o valor a que corresponde aparece junto ao mesmo)

0 05 1 15 2 25 3 35

Embalagem opaca (Mao & possivel visualizar o conteldo)

1L CHILAL

Embalagem com transparéncia (Possibilidade de visualizagdo do conteddo)

Dispensador a Granel
-
4 -

:-.___.-P‘




17) Baseando-se na sua experiéncia de compra, quanto estaria disposto a pagar
(em Euros) pela mesma quantidade de produto disponivel em diferentes

formas de venda?

(Para responder deve deslocar o cursor sobre a barra, sendo que o valor a que corresponde aparece junto ao mesmo)

0 0.5 1 15 2 25 3 3.5 - 45

Embalagem com transparéncia (Pessibilidade de visualizagdo do conteddo)

ESPIRAIS
e
5

—mm :
ESPIRAIS
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Bloco 4

18) No decorrer da sua semana, quantas vezes consome:

Refeicies com carne
Refeicbes com peixe

Refeicbes vegetarianas

19) Com que frequéncia adquire produtos alimentares bioldgicos durante as suas

compras?
(Produtos biolégicos sdo aqueles obtidos através de uma agricultura biolégica que ndo recorre a produtos

quimicos como adubos e pesticidas, evitando assim a degradag¢do do ambiente e respeitando o equilibrio

da natureza. E possivel identifica-los através do simbolo )

O Sempre

O A maioria das vezes

O cerca de metade das vezes
O Algumas vezes

O Nunca

Nota: Se escolhesse uma das primeiras quatro opcdes avangava para a pergunta 20; Se respondesse
Nunca avangava para a pergunta 21

20) Que produtos biolégicos adquire?
D Fruta

O Legumes

[0 cereais

[ Leite e Derivados
O outros

21) Nas superficies comerciais, recorre aos dispensadores de produtos a granel?

O Sim
O Nao

Nota: Se respondesse Sim avancava para as perguntas 22, 23 e 24; Ao responder N3do avangava para a
pergunta 25



22) Que produtos adquire? (Refira, pelo menos, um)

23) Com que frequéncia?

O Raramente
Pouco Frequente
Frequente

Muito Frequente

O00O0

Sempre

24) Classifique, quanto a importancia, os motivos pelos quais

decide optar pela compra de produtos a peso (utilizando

dispensadores a granel):

Sem importancia Importante Elevada importéancia

Possibilidade de comprar

quantidades mais O @) O
reduzidas

Possibilidade de comprar
produtos mais variados O O O

Possibilidade de o prego

por quilograma ser mais

reduzido do que em O O
embalagem

Possibilidade do produto
ser mais fresco do que o o O
pré-embalado

O

Possibilidade de ver o
produto antes de o
comprar

O
O
O

Possibilidade de reduzir a
quantidade de lixo em
termos de embalagem

Possibilidade de reduzir o
desperdicio alimentar

Marca do produto a granel
ser igual a do produto pré-
embalado

Garantia de higiene na
utilizagao do dispensador

0O O O O
O O O O
o O O O



25) Classifique, quanto a relevancia, os motivos que podem justificar a sua resposta:

Mada Relevante Relevante Muito Relevante
Preco @) @) O
Qualidade percebida O O O
Sabor O O O
(confanga. soguranca. etc O © ©
Aparéncia do produto O O O
Atratividade do design @) O O
Inovacdo incorporada na 9] ) @)

forma de venda do preduto

26) Tem conhecimento de alguns produtos que estejam disponiveis sob a forma de

venda a granel?

O sim
O Nao

Nota: Ao responder Sim avangava para a pergunta 27; Se respondesse Ndo avangava para a pergunta 28

27) Quais?

Bloco 5

28) Idade

29) Sexo

O Masculino
O Feminino



30) Grau de Escolaridade completo

O0O0O0O0O0

1° ciclo (4 anos de escolaridade)

2° ciclo (6 anos escolaridade)

3° ciclo (9 anos de escolaridade)
Secundario (12 anos de escolaridade)
Licenciatura/Mestrado

Doutoramento

31) Situagao Profissional atual

O
O
O
O
O
O

Contratado a tempo inteiro
Contratado a tempo parcial
Desempregado
Reformado

Estudante

Trabalhador por conta propria

32) Nimero de elementos do agregado familiar

33) Normalmente, é o responsdvel pela compra de produtos alimentares

O
O
O
O

para consumo proprio?

Sim, sempre
Sim, na maioria das vezes
As vezes

Nao

34) Qual o rendimento médio liquido mensal do seu agregado familiar (em Euros)?

O

oNoNONONONON®

Menos de 500€
501€ - 1000€
1001€-1500€
1501€-2000€
2001€-2500€
2501€-3000€
Mais de 3001€

N&o respondo
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Bloco 6

35) Classifique o seu comportamento face ao risco, usando a escala de 1

(Absolutamente nada arriscado) a 9 (Mais do que extremamente arriscado).

(Para responder deve deslocar o cursor sobre a barra, sendo que o valor a que corresponde aparece junto ao mesmo).

Em GERAL, diria que o seu comportamento e decistes sdo:

Relativamente a sua SAUDE, diria que o seu comportamento e decisdes sio:

Relativamente as suas FINANCAS, diria que o seu comportamento e decisdes sdo:

Relativamente ao seu TRABALHO, diria que o seu comportamento e decisfes sio:

85



Apéndice C - Outputs estatisticos provenientes do programa STATA para a

Hipdtese em analise

e Questdo 2: 1 — Opaca; 2 — Transparente; 3 —Sem Embalagem

. signrank Q2 1=Q2 2
Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 153 15876 9950
negative | 46 4024 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties  -70296.75 . signrank Q2 3=Q2 2
adjustment for zeros 0.00 -
—————————— Wilcoxon signed-rank test
adjusted variance 591378.25
sign | obs  sum ranks expected
Ho: Q2 1 =Q2 2 :
- z = 7.706 positive | 136 14805 9950
Prob > |z| = 0.0000 negative | 03 5095 9950
Zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -49774.88
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 611900.13

Ho: 2 3=Q2 2

. signrank Q2 1=02 3 - = 6.207
> = .
Wilcoxon signed-rank test Prab > |z 0.0000
sign | obs  sum ranks expected
positive | 102 10952 9950
negative | 97 8948 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties  -48506.25
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 613168.75
Ho: @2 1 =Q2 3
- z = 1.280
Prdb > |z| = 0.2007

86



e Questdo 3: 1 - Transparente; 2 — Sem Embalagem; 3 — Opaca

. signrank Q3 1=03 2
Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 62 4666 9950
negative | 137 15234 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties —-42685.50 :
adjustment for zeros 0.00 -+ signrank Q3 3503 2
adjusted variance  618989.50 Wilcoxon signed-rank test
Ho: Q31 =032 sign | dbs sum ranks  expected
- z = -6.716 e
~ positive | 113 12898.5 9950
Prob > |z[ = 0.0000 negative | 86 7001.5 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -62461.13
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 599213.88
Ho: Q3 3 =03 2
- z = 3.809
. signrank Q3 1=03 3 Prob > |z| = 0.0001
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 22 1716.5 9950
negative | 177 18183.5 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -67933.63
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 593741.38

Ho: 931 =033
z
Prcb > |z]|

-10.685
0.0000
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e Questao 4: 1 — Sem Embalagem; 2 —Opaca; 3 — Transparente

. signrank Q4 1=04 2
Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 95 8585.5 9950
negative | 104 11314.5 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties  —-45770.00
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 615905.00 signrank Q4 3=04 2

Ho: 4 1 =04 2
z
Prcb > |z|

-1.739
0.0821

signrank Q4 1=04 3
Wilcoxon signed-rank test

Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 54 5144.5 9950
negative | 145 14755.5 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties  -71515.63
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 590159.38
Ho: 4 3 =04 2
- z -6.255
Pradb > |z| 0.0000

sign | dbs  sum ranks expected
positive | 123 13529 9950
negative | 76 6371 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -52610.63
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 609064 .38
Ho: 4 1 =04 3
- z = 4.586
Prcb > |z| = 0.0000
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e Questdo 5: 1 - Opaca; 2 — Transparente; 3 — Sem Embalagem

signrank Q5 1=05 2
Wilcoxon signed-rank test

sign | dbos  sum ranks expected
positive | 168 16916 9950
negative | 31 2984 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -76639.88
adjustment for zeros 0.00
—————————— signrank Q5 305 2
adjusted variance 585035.13 I - =

Ho:

Wilcoxon signed-rank test

B 1=052
- z = 9.107 si dos  sum ranks expected
Prcb > |z| = 0.0000 =z |
positive | 133 15041.5 9950
negative | 66 4858.5 9950
Zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -41068.63
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 620606.38
Ho: 05 3 =052
- zZ = 6.463
signrank 05 105 3 Prcb > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 100 11727.5 9950
negative | 99 8172.5 9950
zero | 0 0 0
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties -65670.00
adjustment for zeros 0.00
adjusted variance 596005.00
Ho: 5 1 =05 3
- z = 2.302
Prdb > |z| = 0.0213
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. signrank Q6 1=06 2

Wilcoxon signed-rank test

Questao 6: 1 — Transparente; 2 — Opaca; 3 — Sem Embalagem

sign | obs  sum ranks expected
positive | 68 10734 6615
negative | 16 2496 6615
zero | 115 6670 6670
a1l | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00 .
adjustment for ties -11070.50 . signrank Q6 3=06 2

adjustment for zeros -128397.50

adjusted variance

Ho: 06 1 =06 2

Z

Prcb > |z]

Wilcoxon signed-rank test

522207.00 sign | s om vk expected
5.700 positive i 55 8077.5 8122.5
0.0000 negative | 59 8167.5 8122.5

) zero | 85 3655 3655
all i 199 19900 19900

unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -22142.13
adjustment for zeros -52083.75

adjusted variance

Ho: 06 3 =06 2
. z =
. signrank Q6 1=06 3 Prab > |z| =
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 67/ 10397 7061
negative | 25 3725 7061
zero | 107 5778 5778
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -11925.50

adjustment for zeros -103522.50

adjusted variance

Ho: 06 1 = 06 3

Z

Prcb > |z|

4.514
0.0000

5462277.00

587449.13

-0.059
0.9532
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e Questdo 7: 1 — Sem Embalagem; 2- Opaca; 3- Transparente

. signrank Q7 1=Q7 2
Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 52 7863 7425
negative | 47 6987 7425
Zero | 100 5050 5050
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -15200.63
adjustment for zeros -84587.50
—————————— . signrank Q7 3=Q7 2
adjusted variance 561886.88 T - -

Ho: Q7 1=0Q7 2

Wilcoxon signed-rank test

z = 0.584 sign | dbs  sum ranks expected
Prob > |z| = 0.5590 z :
positive | 58 9693 5427.5
negative | g 1162 5427.5
zero | 134 9045 9045
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -5208.13
adjustment for zeros -202758.75
adjusted variance 453708.13
. Ho: Q7 3 =Q7 2
. signrank Q7 1=07 3 - Z = 6.333
Pradb > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
. signrank Q7 1=07 3
sign | cbs  sum rank .
, Wilcoxon signed-rank test
positive | 23 35¢ .
negative | 61 96§ sign ! dbs  sum ranks expected
Z€ro | 115 667 positive | 23 3561 6615
! negative | 61 9669 6615
all | 199 195C zero | 115 6670 6670
unadjusted variance  661675.00 all | 199 19900 19900
adjustment for ties —-8802.50
adjustment for zeros -128397.50 unadjusted variance  661675.00
—————————— adjustment for ties -8802.50

adjusted variance 5244775.00
Ho: Q71 =Q7 3
o z = -4.217
Prob > |z| = 0.0000

adjustment for zeros -128397.50

adjusted variance 5244775.00
Ho: Q71 =Q7 3
o z = -4.217
Prab > |z| = 0.0000
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e Questdo 8: 1 — Opaca; 2 — Sem Embalagem; 3 — Transparente

. signrank Q8 1=08 2

Wilcoxon signed-rank test

Ho: 08 1 =08 3

Z

Prcb > |z]|

-6.901
0.0000

sign | obs  sum ranks expected
positive | 75 10180 8844.5
negative | 58 7509 8844.5
zZero | 06 2211 2211
all i 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -23324.88
adjustment for zeros _:%?9?3? . signrank 08 308 2
adjusted variance 613844.88 Wilooxon signed-rank test
Ho: 08 1 =Q8 2 ,
- z= 1.705 sign | obs  sum ranks expected
Prcb > |z| = 0.0883 I
positive | 96 13977 8122.5
negative | 18 2268 8122.5
Zero | 85 3655 3655
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -11818.00
adjustment for zeros -52083.75
adjusted variance 597773.25
Ho: 08 3 =08 2
. - z = 17.572
. signrank Q8 1=08 3 Prob > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 21 2941.5 8248.5
negative | 96 13555.5 8248.5
zZero | 82 3403 3403
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  ©61675.00
adjustment for ties -23478.00
adjustment for zeros -46791.25
adjusted variance 591405.75
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. signrank Q9 1=09 2

Wilcoxon signed-rank test

Questao 9: 1 — Transparente; 2 — Opaca; 3 — Sem Embalagem

sign | dbs  sum ranks expected
positive | 84 12494.5 7622
negative | 19 27749.5 7622
zero | % 4656 4656
all i 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -15733.25
adjustment for zeros -74884.00
“““““ . s o 9 2
adjusted variance  571057.75 signrank Q9 509
Ho: 09 1 = 09 2 Wilcoxon signed-rank test
- zZ = 6.448 i b anks ted
Prob > |z| = 0.0000 sign | s ST e
positive | 57 7778.5 8562.5
negative | 68 9346.5 8562.5
zero | 74 2775 2775
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -22359.38
adjustment for zeros -34456.25
adjusted variance 604859.38
Ho: Q9 3 =Q9 2
. - z = -1.008
. signrank Q9 1=09 3 Prcdb > |z| 0.3134
Wilcoxon signed-rank test
sign | dbs  sum ranks expected
positive | 84 12589.5 7117.5
negative | 21 2845.5 7717.5
zero | A 4465 4465
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -9966.25

adjustment for zeros
adjusted variance

Ho: Q91 =09 3
z
Prcb > |z]

6.390
0.0000

=70323.75

581385.00
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e Questdo 10: 1 — Sem Embalagem; 2 — Transparente; 3 — Opaca

. signrank Q10 1=Q10 2
Wilcoxon signed-rank test

Ho: Q10 1 = Q10 3
z
Prob > |z]

9.268
0.0000

sion | dbs  sum ranks expected
positive | 79 10753 8707.5
negative | 50 6662 8707.5
zero | 70 2485 2485
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 68152828
adjustment for ties —-27869. :
adjustment for zeros -29198.75 -+ signrank Q10 3=010 2
adjusted variance  604606.88 Wilcoxon signed-rank test
Ho: 010 1 = Q10 2 sign ! obs  sum ranks expected
- z= 2.631 o '
_ positive | 8 1062 8811
Prab > |z| = 0.0085 negative | 124 16560 8811
Zero | o/ 2278 22778
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -30984.25
adjustment for zeros -25627.50
adjusted variance 605063.25
Ho: Q10 3 = Q10 2
, - z= -9.962
. signrank Q10 1=Q10 3 Prcb > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | dbos  sum ranks expected
positive | 137 16880.5 9519.5
negative | 21 2158.5 9519.5
zero | 41 8ol 8ol
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  ©61675.00
adjustment for ties —-24894.88
adjustment for zeros  -5955.25
adjusted variance 630824.88
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e Questdo 11: 1 — Sem Embalagem; 2 — Transparente; 3 — Opaca

. signrank Q11 1=011 2

Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected
positive | 114 14598 9180
negative | 30 3762 9180
zero | 55 1540 1540
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -29238.00
adjustment for zeros _:}%%?_99 . signrank Q11 3-Q11 2
adjusted variance 618192.00 Wilcoxon signed-rank test
Ho: Ql1 1 = Q;1;2 6 801 sion | dos  sum ranks expected
Prab > |z| = 0.0000 positive | 26 3944 7272
negative | 70 10600 72772
zero | 103 5356 5356
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -14692.00
adjustment for zeros -92391.00
adjusted variance 554592.00
Ho: Q11 3 = Q1
, - z = -4.469
. signrank Q11 1=011 3 Prab > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 132 16412 9432.5
negative | 22 2453 9432.5
Zero | 45 1035 1035
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  ©61675.00
adjustment for ties -26035.63
adjustment for zeros  -7848.75
adjusted variance 627790.63
Ho: Q11 1 = Q1
o z = 8.809
Prab > |z| = 0.0000
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. signrank Q12 1=012 2

Wilcoxon signed-rank test

Questao 12: 1 — Opaca; 2 — Transparente; 3 — Sem Embalagem

sign | obs  sum ranks expected
positive | 65 9650 7622
negative | 38 5594 7622
zero | 96 4656 4656
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties -18437.00
adjustment for zeros -74884.00 . signrank Q12 3=Q12 2
adjusted variance 568354.00 Wilcoxon signed-rank test
Ho: Q12 1 = Q;ZEZ - sion | dos sum ranks  expected
Proo > |z] = 0.0071 positive | 55 8051.5 7857
negative | 53 7662.5 7857
zero | 91 4186 4186
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -19626.75
adjustment for zeros -63836.50
adjusted variance 578211.75
Ho: Q12 3 =0Q1
: - z= 0.256
. Slgnrank Ql2_1=Q12_3 Prcb > |Z| — 0.7981
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 75 10159.5 8811
negative | 57 7462.5 8811
Zero | 67 22778 2278
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties -25176.25
adjustment for zeros -25627.50
adjusted variance 610871.25
Ho: Q12 1 = Q1
- z= 1.725
Prob > |z| = 0.0845
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e Questdo 13: 1 — Transparente; 2 -Sem Embalagem; 3 —Opaca

. signrank Q13 1=013 2
Wilcoxon signed-rank test

. signrank Q13 3=Q13 2

sign | Obs  sum ranks expected

positive | 59 8662.5 7857

negative | 49 7051.5 7857

zero | 91 4186 4186

all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties  -18465.75
adjustment for zeros -63836.50
adjusted variance 579372.75

Wilcoxon signed-rank test

Ho: Q13 1 =Q13 2 1 058 sign | dbs sum ranks  expected
z = . }
Prcb > |z| = 0.2899 positive | 72 10319.5 8409.5
negative | 49 6499.5 8409.5
zero | 78 3081 3081
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -16259.38
adjustment for zeros -40309.75
adjusted variance 605105.88
Ho: Q13 3 =0Q1
o z = 2.455
. signrank Q13 1=013 3 Prab > |z] = 0.0141
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 36 5447.5 7220
negative | 59 8992.5 7220
Zero | 104 5460 5460
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -15698.75
adjustment for zeros -95095.00
adjusted variance 550881.25
Ho: Q13 1 = Q13 3
o z = -2.388
Prab > |z| = 0.0169
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. signrank Q14 1=014 2

Wilcoxon signed-rank test

Questao 14: 1 — Transparente; 2 —Sem Embalagem; 3 —Opaca

sign | obs  sum ranks expected
positive | 121 15978 9024
negative | 20 2070 9024
Zero | 57 1653 1653
all | 198 19701 19701
unadjusted variance  651774.75
adjustment for ties -18670.75
adjustment for zeros —19841.25 . signrank Q14 3-014 2
adjusted variance 617262.75 Wilooxon signed-rank test
Ho: Qld 1 = %4;2 8.851 sign | dbs  sum ranks expected
Proo > |z| = 0.0000 positive | 70 8785 9135
negative | 75 9485 9135
zero | 53 1431 1431
all | 198 19701 19701
unadjusted variance  651774.75
adjustment for ties —-32244.38
adjustment for zeros -12759.75
adjusted variance 606770.63
Ho: Q14 3 =014 2
- z = -0.449
. signrank Q14 1=014 3 Prab > [z] = 0.6532
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 136 16894 9163.5
negative | 13 1433 9163.5
zero | 48 1176 1176
all | 197 19503 19503
unadjusted variance  641973.75
adjustment for ties -30321.50
adjustment for zeros  -9506.00
adjusted variance 602146.25
Ho: Q14 1 = Q14 3
o z= 9.962
Prcb > |z| = 0.0000
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e Questdo 15: 1 — Opaca; 2 -Sem Embalagem; 3 —Transparente

. signrank Q15 1=015 2

Wilcoxon signed-rank test

adjustment for zeros

adjusted variance

-26783.50

©16993.63

6.615
0.0000

Ho: Q15 3 = Q1

Z

. signrank Q15 1=Q15 3 Prob > |z|

Wilcoxon signed-rank test

sign | obs  sum ranks expected

positive | 25 3145.5 8844.5

negative | 108 14543.5 8844.5

zero | 66 2211 2211

all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties -26566.75

adjustment for zeros
adjusted variance

Ho: Q151 =0Q15 3
z

Prcb > |z|

-24505.25

©10603.00

=7.293
0.0000

sign | obs  sum ranks expected
positive | 76 9389 9261
negative | 71 9133 9261
zero | 52 1378 1378
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -32364.50 _
adjustment for zeros -12057.50 . signrank Q15 3=Q15 2
adjusted variance 617253.00 Wilcoxon signed-rank test
Ho: Q151 =Q15 2 sign | adbs  sum ranks expected
- z= 0.163 ‘
Prcb > |z] = 0.8706 positive | 101 13973 8777
negative | 30 3581 87717
zero | 68 2346 2346
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -17897.88
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e Questdo 16: 7 — Opaca; 8 — Transparente; 9 —Sem Embalagem

. signrank Ql6 7=Q16 8
Wilcoxon signed-rank test

sign | dbs  sum ranks expected
positive | 50 5532 9702
negative | 118 13872 9702
Zero | 31 496 496
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -166.75
adjustment for zeros  -2604.00 . signrank Q16 8=Q16 9
adjusted variance 658904.25 Wilcoxon signed-rank test
Ho: Ql6 7 = Qi6;8 13 sign | dos sum ranks  expected
Prdo > |z| = 0.0000 positive | 147 16879 9882
negative | 36 2885 9882
Zero | 16 136 136
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -68.38
adjustment for zeros -374.00
adjusted variance 661232.63
Ho: Q16 8 = Q16 9
. - z = 8.605
. signrank Q16 9=0l6 7 Prab > [z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 57 5697 9927.5
negative | 133 14158 9927.5
zero | 9 45 45
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -183.50
adjustment for zeros =71.25
adjusted variance 661420.25

Ho: Ql6 9 = Ql6 7
z
Prcb > |z]

-5.202
0.0000
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e Questdo 17: 7 — Transparente; 8 — Opaca; 9 —Sem Embalagem

. signrank Q17 7=Q17 8
Wilcoxon signed-rank test

sion | abs  sum ranks expected
positive | 96 11853 9498.5
negative | 61 7144 9498.5
zero | 42 903 903
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -15.50
adjustment for zeros -6396.25
adjusted variance  655263.25 - signrank QL7 _8=Q17 9

Ho: 017 7 = Q17 8

Wilcoxon signed-rank test

z= 2.909 :
Prcb > |z| = 0.0036 sign | abs  sum ranks  expected
positive | 134 13998 9917
negative | 54 5836 9917
zero | 11 06 06
all | 199 19900 19900
unadjusted variance  661675.00
adjustment for ties -61.50
adjustment for zeros -126.50
adjusted variance 661487.00
Ho: Q17 8 = Q17 9
, - z = 5.018
. signrank Q17 9=Q17 7 Prcb > |z| = 0.0000
Wilcoxon signed-rank test
sign | obs  sum ranks expected
positive | 39 3791 9882
negative | 144 15973 9882
zero | 16 136 136
all | 199 19900 19900
unadjusted variance 661675.00
adjustment for ties -38.63
adjustment for zeros -374.00
adjusted variance 0661262 .38

Ho: Q17 9 =0Q17 7
B =7.490
0.0000

z
Prab > |z|

101



	Página 1
	Página 2
	Página 3



