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RESUMO

O modo de viver das pessoas se modificou ao longo do tempo, bem como a forma de se
consumir. O nivel de produgdo e consumo atual tem causado impactos significativos ao meio
ambiente, ¢ com isso o mundo esta se voltando a buscar alternativas de consumo mais
sustentaveis. Por essa razdo, esse estudo tem como objetivo analisar o comportamento do
consumidor cearense em relacdo a oferta de produtos alimenticios a granel. Para tal, foi
realizado um questionario online, alcancando o numero de 118 respostas validas. Os resultados
mostraram que os respondentes fizeram compras de produtos alimenticios de forma rotineira,
enquanto a compra de produtos alimenticios a granel era realizada apenas por parte destes, de
forma mais moderada, mas ja significativa. Os respondentes apresentaram interesse em comprar
ou continuar a comprar produtos alimenticios a granel, tendo a maioria desses apontado o
interesse a depender de questdes relacionadas ao distanciamento social — medida restritiva
adotada para se evitar a propaga¢ao do coronavirus —, € a propensao em se levar e em se comprar
embalagens e/ou sacolas no processo de compra de tais produtos se mostrou favoravel. As
principais desvantagens na opinido dos respondentes em relagdo a compra e/ou venda desses
produtos foram que ha poucos estabelecimentos que vendem produtos alimenticios a granel e
que hé poucas informagdes sobre os produtos nos estabelecimentos; e quanto as principais
vantagens, obteve-se que hé a possibilidade de comprar produtos em menores quantidades e
que ha a possibilidade de comprar produtos novos para provar, ja que se pode comprar em
menores quantidades. A opinido dos respondentes sobre o futuro do consumo de produtos
alimenticios a granel apds a pandemia do coronavirus ¢ de que o consumo permanecerd da
mesma forma atual; a opinido sobre o consumo de embalagens de produtos alimenticios ¢ de
que esse deveria permanecer da mesma forma; e a opinido sobre o impacto que o consumo de
embalagens de produtos alimenticios causa ao meio ambiente ¢ de que € causado um impacto

negativo.

Palavras-chave: Consumo sustentavel. Comportamento do consumidor. Produtos a granel.



ABSTRACT

People's way of life has changed over time, as has the way of consuming. The current level of
production and consumption has caused significant impacts on the environment, and with this
the world is turning to seek more sustainable consumption alternatives. For this reason, this
study aims to analyse the behaviour of consumers in Ceara in relation to the supply of food
products in bulk. To this end, an online questionnaire was carried out, reaching the number of
118 valid responses. The results showed that respondents made purchases of food products on
a routine basis, while the purchase of food products in bulk was carried out only by them, in a
more moderate, but already significant. Respondents showed interest in buying or continuing
to buy food products in bulk, with most of them pointing out the interest to depend on issues
related to social distance - a restrictive measure adopted to prevent the spread of the coronavirus
- and the propensity to take and buying packages and / or bags in the process of purchasing such
products proved to be favourable. The main disadvantages in the respondents' opinion in
relation to the purchase and / or sale of these products were that there are few establishments
that sell food products in bulk and that there is little information about the products in the
establishments; and as for the main advantages, it was obtained that there is the possibility to
buy products in smaller quantities and that there is the possibility to buy new products to try,
since it is possible to buy in smaller quantities. The respondents' opinion about the future of
consumption of bulk food products after the coronavirus pandemic is that consumption will
remain the same as it is today; the opinion on the consumption of food product packaging is
that it should remain the same; and the opinion about the impact that the consumption of food

product packaging has on the environment is that it has a negative impact.

Keywords: Sustainable consumption. Consumer behaviour. Bulk products.
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1 INTRODUCAO

O mundo contemporaneo pds 1970 passa por uma mudanga de paradigma, onde a
Sustentabilidade e o Desenvolvimento Sustentavel passam a ser uma demanda essencial da
humanidade. Em 2020, vivemos hoje sob a proposta da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU)
de uma agenda apresentada em 2015, a Agenda 2030, onde 17 objetivos foram propostos para
o atingimento do Desenvolvimento Sustentivel (NACOES UNIDAS BRASIL, 2020). Um
deles, o 12°, relaciona-se a “Producdo e Consumo Responsaveis”, que visa “assegurar padroes
de produgao e de consumo sustentaveis” (PNUD BRASIL, 2020; PLATAFORMA 2030, 2020).
Em sua meta 12.5 propde-se “Até 2030, reduzir substancialmente a geracao de residuos por
meio da prevengao, reducdo, reciclagem e reuso” (PLATAFORMA AGENDA 2030, 2020;
MMA, 2017).

No entanto, tém-se informagdes da crescente geracdo de residuos per capita global,
sendo a geragdo de lixo plastico um dos principais problemas de geragdo de residuos (WWF,
2019b). Ainda conforme o relatorio da WWF (2019b, p.14) “Quase metade de todo o plastico
¢ utilizado para criar produtos descartaveis com vida til menor que trés anos (...). A industria
da embalagem ¢ a maior transformadora de plastico virgem em produtos, e foi responsavel por
converter quase 40% de todo o plastico produzido em 2015”.

Um dos problemas atuais, que por vezes passa imperceptivel pela populagdo, sao
as embalagens. Estas estdo sendo fabricadas cada vez mais com a utilizagdo de uma variedade
de materiais, o que acaba por vezes sendo um dos impasses para aumentar a sua reciclagem,
bem como sua decomposicdo (BRASIL, 2005). Além disso, geram aumento de residuos
(BARBIERI, 2011; LEITE, 2017), visto que no ambiente natural as sobras de um organismo
sdo aproveitadas pela propria natureza, “de modo que nada se perde” (BARBIERI, p. 15, 2011),
enquanto que o mesmo nao ocorre com as sobras advindas das atividades humanas, ocasionando
em problemas como por exemplo a poluicao das 4aguas, a ingestdo pelos animais de materiais
que causam maleficios ao seu organismo e que podem incorrer em sua morte, € a polui¢dao do
meio ambiente (WWF, 2019a).

Isso tem como um dos motivos o consumismo. O consumo faz parte do dia a dia
das pessoas (BAUMAN, 2008), entretanto, quando esse consumo acontece de forma
descontrolada — o consumismo — surge um problema, pois ha um aumento da atividade
produtiva humana e elevagdo da exploracdo dos recursos naturais, gerando impactos negativos
aos ecossistemas (DA SILVA; FLAIN, 2018), “sendo que alguns [destes problemas] ja

adquiriram dimensdes globais ou planetdrias, como a perda de biodiversidade, a reducdo da
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camada de ozonio, a contaminagdo das aguas [...] e outros” (BARBIERIL p. 5, 2011; WWEF,
2019b). Diante disto, ¢ necessario que sejam tomadas medidas de conservagdo ambiental,
usando os recursos presentes no ecossistema de forma responsavel (NASCIMENTO; LEMOS;
MELLO, 2008), pois a degradagdo ambiental tem um preco alto que continua a aumentar
(ALMEIDA, 2007); e dentre os possiveis caminhos a serem seguidos para solucionar os
problemas gerados por tal comportamento, se configura como uma alternativa o consumo
sustentavel. Tanto o relatério da WWF (2019b, p.7) pede ao publico que “reduza seu consumo
de plasticos desnecessarios, além de reutilizar e reciclar o que for utilizado” como a ONU
entende que para atingir o Objetivo 12, “Estimular industrias, setor privado e consumidores a
reciclar e reduzir o desperdicio ¢ igualmente importante, assim como apoiar os paises em
desenvolvimento a alcangarem uma economia de baixa consumo até¢ 2030” (PNUD BRASIL
2020, grifo nosso).

O consumo sustentavel se apresenta como uma proposta de consumo que além das
acdes individuais de consumo e de mudancgas no processo do ciclo de vida dos produtos, visa
questdes voltadas para o coletivo e “mudancas politicas, econdmicas e institucionais”
(BRASIL, 2005, p. 19), buscando o desenvolvimento sustentavel por meio da agdo de diferentes
agentes da sociedade, como o governo, as empresas ¢ os cidaddaos (SILVA, 2012). Sendo
algumas das alternativas ao problema das embalagens, por exemplo, considerar a
sustentabilidade em seu processo de design (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010), reciclar as
embalagens que forem possiveis de serem recicladas, reutilizar as embalagens (CASTRO;
POUZADA, 2003), e considerar a compra de produtos que ndo necessitem de embalagens,
como os produtos a granel (URBAN FLOWERS, 2019).

Estudos recentes (BEITZEN-HEINEKE; BALTA-OZKAN; REEFKE, 2017,
FUENTES; ENARSSON; KRISTOFFERSSON, 2019; KROGER; WITTWER; PAPE, 2018;
RAPP et al., 2017) tém salientado que o “consumo sem embalagem” (“free-packaging
consum”) ¢ uma nova maneira de consumir “conscientemente”, mesmo que de certa forma seja
uma forma de “volta as origens”. A compra a granel, em antigos mercados, ou mesmo em segoes
de supermercados modernos, ¢ ainda uma pratica para certos tipos de produtos. No entanto,
com o desenvolvimento da industria de embalagens plésticas e suas facilidades e “funcdes”,
descoladas da preocupacao da geragdo de residuos, muitos produtos que podem ser comprados
a granel passaram a ser embalados.

Com base no que foi abordado, o presente trabalho tem como sua pergunta de
pesquisa a seguinte: De que forma o consumidor cearense se comporta em relagdo a oferta de

produtos alimenticios a granel? E, a partir desse problema, se estabeleceu como objetivo geral
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analisar qual ¢ o comportamento do consumidor cearense em relacdo a oferta de produtos
alimenticios a granel.

No intuito de se atingir o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

a) Analisar as diferengas das frequéncias e locais de compra de produtos
alimenticios em geral para os produtos alimenticios a granel;

b) Analisar a propensao de compra de produtos alimenticios a granel e em se
levar e comprar embalagens nesse processo;

c) Analisar a opinido dos respondentes sobre as vantagens e desvantagens do
processo de compra e/ou venda de produtos alimenticios a granel;

d) Analisar a opinido dos respondentes sobre as embalagens de produtos
alimenticios e do futuro do consumo de produtos alimenticios a granel;

e) Analisar se ha a existéncia de relagdo entre os dados sociodemograficos e
alguns dos comportamentos informados pelo consumidor no questiondrio.

Como metodologia para coleta de dados, foi realizado um questionario online tendo
como publico-alvo as pessoas acima dos 18 anos que residem no Ceard e que faziam com
alguma frequéncia compra de produtos alimenticios no Ultimo ano antes do periodo de
distanciamento social — realizado devido ao coronavirus.

Tal estudo se justifica devido as atividades dos seres humanos gerarem impactos ao
meio ambiente, tanto de forma positiva quanto negativa, e dentre algumas das atividades que
acarretam em problemas estd o consumismo, fruto da enorme promocao de produtos na
sociedade e o culto a compra e venda destes, o que suscita em danos sociais e ambientais, sendo
esse consumismo legitimado e estimulado pela enorme produgdo gerada pelas empresas (DA
SILVA; FLAIN, 2018). Nesse processo de alto consumo se apresenta o problema do presente
trabalho, as embalagens, que vém sendo produzidas, consumidas e descartadas de modo a
causar grandes problemas ao ecossistema.

Destruir o meio ambiente hoje, na maioria das vezes, leva menos tempo do que o
reconstruir, i1sso quando se € possivel reconstruir aquilo que foi degradado (ALMEIDA, 2002),
dessa forma, o consumo sustentavel se apresenta como tema relevante frente aos problemas
gerados pela onda do consumismo.

Ademais, levando em consideracdo que a forma como o consumidor se comporta
pode ser influenciada por diversos aspectos, como fatores culturais, fatores sociais, fatores
pessoais e fatores psicologicos (KOTLER, 1994), e que tem se tornado crescente o interesse

mundial em criar e desenvolver um consumo mais responsavel (MELO NETO; FROES, 2011),
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buscar compreender o comportamento dos consumidores frente a oferta de produtos
alimenticios a granel apresenta-se como objeto de estudo importante por poder: auxiliar no
entendimento da opinido do consumidor frente as mudangas relacionadas a questdes ambientais
dentro do mercado; auxiliar no desenvolvimento de estratégias para tornar os consumidores
mais conscientes e responsaveis de seus habitos de compra; e, talvez, apresentar uma
oportunidade de negdcio pouco explorada.

Além do mencionado, para o meio académico a pesquisa se mostra relevante por
poder incentivar a producdo de trabalhos voltados para a area da sustentabilidade aplicada na
sociedade e/ou dentro das empresas, gerando mais espago para esse tema tdo importante
atualmente, além de que o mundo estd cada vez mais voltado aos temas ambiente, natureza e
sociedade, visto constituirem a base de sobrevivéncia das espécies (MELO NETO; FROES,
2011), sendo, assim, um conhecimento bastante util e necessario a todos os cidaddos, o que
inclui os administradores:

A expansao da consciéncia coletiva em relagdo ao meio ambiente e a complexidade
das atuais demandas ambientais que a sociedade repassa as organizac¢des induzem um
novo posicionamento por parte das organizacdes diante de tais questdes. Tal
posicionamento, por sua vez, exige gestores empresariais preparados para fazer frente
a tais demandas ambientais, que saibam conciliar as questdes ambientais com os

objetivos econdmicos de suas organizagdes empresariais. (DE ANDRADE;
TACHIZAWA; DE CARVALHO, 2000, p. 179).

A solug@o dos problemas ambientais, ou sua minimizagao, exige uma nova atitude dos
empresarios e administradores, que devem passar a considerar o meio ambiente em
suas decisdes e adotar concepgdes administrativas e tecnolégicas que contribuam para
ampliar a capacidade de suporte do planeta. (BARBIERI, 2011, p. 103).

Estudos sobre o comportamento de consumidores em mercado de lojas “sem
embalagem” remontam na Alemanha em 2015 (BOVENSIEPEN; RUMPFF; LESKOW, 2015;
KROGER; WITTWER; PAPE, 2018; SPLENDID-RESEARCH, 2018), bem como, desde
2007, ja era pesquisado este mercado a granel na Inglaterra (WRAP, 2007), mas, ainda assim,
¢ uma tema pouco explorado, devido a lacuna de pesquisa percebida ao se buscar referéncias
para o trabalho.

A presente pesquisa estd dividida em 5 sec¢des, sendo, além desta introducao, uma
secao contendo o referencial tedrico, onde serdo abordados o comportamento do consumidor,
0 consumo € o consumo sustentavel, uma secdo contendo a metodologia utilizada para a
pesquisa; em outra se¢do estd presente a analise dos resultados; e, por fim, uma se¢do destinada

as conclusdes que foram levantadas com o trabalho.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inicialmente, antes de ser explanado a forma de realizacdo do estudo do
comportamento do consumidor, ¢ importante entender quem € considerado como tal e o que se
entende por comportamento do consumidor.

Entende-se por consumidor, de acordo com o 2° artigo do atual Cdodigo de Defesa
do Consumidor do pais, “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo
como destinatario final” (BRASIL, 1990), ou seja, se enquadra dentro do que se entende por
consumidor qualquer pessoa ou organiza¢ao, seja publica ou privada, que compra ou faca uso
de um determinado produto. Ressalta-se que para a presente pesquisa serdo analisados apenas
os consumidores classificados como pessoa fisica.

Quanto ao comportamento do consumidor, Solomon (2011, p.33) fala que ¢ o
“estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Tal assunto envolve uma série de variaveis, € por ser um tema complexo, diversas
areas sao utilizadas para o seu estudo como a sociologia, psicologia, economia, historia, dentre
outras (PINHEIRO et al., 2006).

Teorias foram geradas sobre o tema, dentre as quais Pinheiro et al. (2006) apontam
como principais a Teoria da Racionalidade Economica, a Teoria Comportamental, a Teoria
psicanalitica, as Teorias sociais e antropologicas e a Teoria cognitiva.

Apesar de o consumidor poder agir de forma diferente ao que se ¢ visivel em sua
conduta, estudar o seu comportamento de compra ¢ bastante importante para a criagdo e
desenvolvimento de estratégias de marketing (KOTLER, 1994). No modelo de estimulo-
resposta abaixo ¢ possivel observar resumidamente quais influéncias podem afetar o

consumidor em seu processo de compra:

Figura 1 — Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do
consumidor
» Motivagao
Estimulos Percepgao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Memoéria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico [ | . doproblema _, Escolha da marca
Distribui¢ao Politico Busca de informagbes Escolha do
Comunicacdo Cultural Avaliagao de revendedor
Caracteristicas altemativas Montante de compra
do consumidor Decisbes de compra Momento da compra
| Culturais = Conze:rnnento Forma de pagamento
Soclais pd Lt
Pessoais

Fonte: KOTLER; KELLER, 2012, p. 172
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Sdo apontados por Kotler (1994) 4 principais fatores que tém influéncia sobre o
comportamento do consumidor, sendo esses os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores
pessoais e os fatores psicoldgicos.

Os fatores de maior influéncia sdo os fatores culturais, os quais estdo subdivididos
em trés categorias, sendo elas: cultura, subcultura e classe social (KOTLER, 1994).

Para Pinheiro et al. (2006, p.37) a “cultura pode ser entendida como o conjunto de
crengas, normas, valores e atitudes que regulam e normatizam as condutas dos integrantes de
uma determinada sociedade”, sendo assim, fatores que integram e moldam de forma
significativa a vida do consumidor e seu comportamento; e a subcultura sdo as especificagdes
da cultura, tais como a religido, a localidade e os grupos sociais (KOTLER, 1994).

Quanto a classe social, podendo ser classificada como um fator de organizagdo da
sociedade, baseada em critérios como a escolaridade, a ocupagdo e o poder aquisitivo de um
individuo dentro da sociedade, geralmente ¢ organizada hierarquicamente tendo como principal
fator o padrao de vida semelhante de um grupo de individuos, sendo assim, de forma geral, um
indicador de posicao social (PINHEIRO et. al, 2006).

Outro fator de influéncia sdo os fatores sociais, entendidos como aqueles que estao
dentro dos circulos sociais do consumidor, sendo esses: os grupos de referéncia, que sdo todos
os grupos que influenciam de alguma forma a decisdo do consumidor, sendo ele participante ou
ndo participante de tal grupo; a familia, que sdo as pessoas pertencentes ao circulo familiar do
consumidor; e os papéis e a posi¢ao social, sendo os papéis o comportamento esperado de um
individuo dentro de um grupo determinado, e esse papel, por vez, revela sua posi¢ao dentro do
grupo, o que ird lhe conferir diferentes status em cada um deles (KOTLER, 1994).

Quanto aos fatores pessoais, sdo aqueles que dizem respeito a individualidade do
consumidor, tendo como divisdo a seguinte: idade e estagio do ciclo de vida, que sdo fatores
como ser jovem, adulto, idoso, estar ou ndo solteiro, com ou sem filhos; ocupacao, que seria a
ocupac¢ao do consumidor; condigdes econdmicas, que sdo os fatores como a avaliagdo de renda
disponivel para consumo, a possibilidade de se realizar empréstimos e a avaliacao da existéncia
de dividas; estilos de vida, que ¢ o modo de vida da pessoa dentro de um ambiente, tal como
quais atividades realiza, quais suas opinides e interesses; e, por fim, personalidade e
autoconceito, que sdo as caracteristicas da pessoa, bem como a forma que ela propria se ver,
e/ou gostaria de ser vista, e/ou como a pessoa acredita que os outros a veem (KOTLER, 1994).

O ultimo grupo de fatores a influenciar o comportamento do consumidor sao os
fatores psicologicos, divididos nas quatro categorias seguintes: motivagdo, que ¢ aquilo que

move uma a¢ao, ligada geralmente a uma necessidade que foi despertada no consumidor de
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forma interna ou externa (PINHEIRO et. al, 2006); a percepgao, “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam [as sensagdes]” (SOLOMON, 2011, p. 83); a
aprendizagem, que ¢ a forma como o consumidor muda seu comportamento a partir de suas
experiéncias; e as crencas e atitudes, sendo a crenga a ideia que a pessoa tem sobre algo
(KOTLER, 1994) ¢ a atitude ¢ uma forma de pensar, sentir e agir relativamente ja estabelecida
em uma pessoa em relacdo a uma circunstancia apresentada (PINHEIRO et. al, 2006).

Kotler (1994) fala que para se compreender o processo decisorio de compra e tomar
decisdes mais acertadas dentro das organizagdes, um dos fatores envolvidos esta em se saber
quem sdo os participantes envolvidos na decisdo de compra, tendo em vista que eles tém
influéncia tanto no processo produtivo, quanto nas estratégias de marketing a serem
desenvolvidas. Além do citado, aponta a importancia de se saber o tipo de decisdao de compra,
pois a depender do grau de envolvimento do consumidor nesse processo e as diferencas
existentes entre as marcas, o seu comportamento de compra tende a se mostrar de formas
diferentes.

Por fim, fala sobre a importancia da identificacao das etapas do desenvolvimento
da decisao de compra, e apresenta um modelo de 5 estagios desse processo (KOTLER, 1994).
A depender do nivel de envolvimento do consumidor, este pode vir a pular algumas dessas
etapas, sendo os principais fatores desta situacdo o preco do produto, as consequéncias pessoais
relativas a compra e o reflexo da compra na sua imagem social (PINHEIRO et. a/, 2006).

O primeiro estagio do modelo ¢ o de reconhecimento da necessidade, onde o
consumidor por um estimulo interno ou externo sente a vontade de consumir um determinado
produto. Apos isso, surge o segundo estagio, o da busca por informagdes, em que o consumidor
procura conhecer o produto, tendo como possiveis fontes as fontes pessoais, publicas,
comerciais e/ou experimentais, para assim montar um conjunto de escolhas como suporte a sua
decisdao (KOTLER, 1994).

A avaliacdo de alternativas ¢ o proximo passo dentro do processo, onde o
consumidor avaliard por diferentes critérios, como critérios técnicos, pessoais € economicos,
qual ¢ a melhor escolha. Apds isso, vem o 4° estagio, a decisao de compra, onde o consumidor
define qual bem ira comprar, podendo ter influéncia da atitude de pessoas e/ou de situagdes
imprevistas, podendo sua decisdo divergir de sua inten¢do de compra (KOTLER, 1994).

O ultimo estagio do processo € o comportamento poés-compra, onde o consumidor
pode ficar satisfeito ou insatisfeito com a compra e isso resultar em diferentes acdes de sua

parte (KOTLER, 1994).
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3 CONSUMO

Bauman (2008, p. 37) aponta que o consumo, “se reduzido a forma arquetipica do
ciclo metabolico de ingestao, digestao e excre¢do”, ¢ algo natural na vida de qualquer ser vivo,
pois consumir ¢ uma ac¢do necessaria a sobrevivéncia. Sendo assim, ¢ impossivel de se imaginar
uma existéncia sem o consumo.

Com o capitalismo, o que se tem ¢ uma forma diferente de consumo, denominado
por Fontenelle (2017, p. 13) como o “consumo de mercadorias”. O capitalismo esta voltado
para a obtencao de lucro, e, em vista disso, sua historia “envolve um amplo esforgo de estimulo
e controle da demanda de consumo” (FONTENELLE, 2017, p. 179).

Quanto a histéria do consumo, McCracken (2003) aponta trés grandes momentos
em seu processo, tendo o primeiro ocorrido no século XVII, na Inglaterra. Esse momento ficou
marcado por dois motivos principais, sendo o primeiro a utilizagdo do consumo por Elizabeth
I como simbologia de poder e autoridade na politica, e, em segundo, por uma disputa de status
entre os nobres, tendo como referéncia seus padrdes de consumo. Os maiores gastos realizados
eram em refeigdes, vestuario e em consumos referentes a hospitalidade, pois os nobres queriam
esbanjar uns aos outros suas riquezas como demonstrativo de sua posicao social. Além de que,
esse novo modo de consumo ocasionou em uma mudanga de dois “costumes” da época, sendo
a “mudan¢a na unidade de consumo, convertendo-a de familiar para individual”
(MCCRACKEN, 2003, p. 35) e a mudanca nas questoes de hospitalidade local, onde “a intima
relagdo social entre superiores e subordinados comecou a se deteriorar” (MCCRACKEN, 2003,
p. 36).

O segundo marco teria acontecido no século XVIII, conduzido pela nova
prosperidade que aconteceu na €poca. As escolhas de consumo, antes em geral restritas as
classes nobres, puderam ser vistas também em classes mais baixas; mercados e escolhas de
consumo cresceram e a obsolescéncia se tornou mais presente, o que gerou mudangas na moda.
Além disso, outro exemplo de mudanca foi o aprimoramento dos instrumentos de marketing,
gerando um novo nivel de influéncia sobre o consumidor (MCCRACKEN, 2003).

Por fim, tem-se o século XIX, que se apresenta ndo com um nova revolu¢ao no
consumo, mas com a introdu¢do de novas mudangas que auxiliam no entendimento do modelo
de consumo atual, como o aumento crescente de lojas de departamento, novos “estilos de vida
de consumo”, e a introducdo de novas técnicas pelo marketing dentro do mercado

(MCCRACKEN, 2003).
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Quanto a cultura do consumo, Fontenelle (2017) fala que seu inicio, tal como
conhecemos hoje, ndo partiu de um momento histérico especifico, porém, caso fosse “possivel
definir uma pré-historia” (p.19) para esse movimento, a autora fala de uma transformacgao de
mentalidades ocorridas por conta de duas revolugdes que foram essenciais para as
transformagoes que incidiram sobre o comportamento das pessoas a respeito do consumo, sendo
essas uma revolucao industrial e uma revolugao politica. A revolugao industrial por ter iniciado
a configuracao do “capitalismo como modo de producao de mercadorias” (FONTENELLE,
2017, p. 21), e a revolugdo politica, “tomando-se a Revolugao Francesa como ‘tipo ideal’”
(FONTENELLE, 2017, p. 20), a introdug@o do pensamento do “eu individual”, pois as pessoas
passaram a ter liberdade para serem “como quiserem”.

Por meio das defini¢des e do breve historico apontados, percebe-se que o consumo
sempre fez parte da vida humana e ¢ um ato necessario para continuidade de sua existéncia.
Além disso, pode ser visto que ao longo dos anos o consumo ganhou novos sentidos
transformando as relagdes sociais e comerciais no mundo todo, culminando na cultura de
consumo atual, definida por Fontenelle (2017, p. 13-14) como “uma cultura impregnada da
forma-mercadoria e que, por isso, tornou-se um modo de vida que foi ressignificando os usos

dos objetos, assim como os habitos, valores, desejos, paixdes e ilusdes de uma época”.

3.1 Consumismo

Os problemas ambientais nem sempre foram como se apresentam hoje, e a producao
e consumo eram feitos em baixa escala. Existiam impactos ao meio ambiente, mas devido ainda
se ter uma vastiddo de recursos a explorar, os problemas ndo eram tao perceptiveis, diferente
do que se seguiu a partir da Revolugado Industrial, onde houve um aumento exacerbado do nivel
de producao e de consumo ao redor do mundo, gerando intensa exploragao de recursos naturais
e grande quantidade de residuos ao ambiente (BARBIERI, 2011).

O consumo se modificou ao longo do tempo, especialmente apds o comeco do
século XX, moldando, assim, uma nova forma das pessoas se relacionarem com os produtos, o
que se configurou no consumismo (BIGARELLI et. al, 2017), sendo esse “a ideologia que
permeia a sociedade contemporanea, que visa mais aos valores e significados dos produtos que
consomem do que a real satisfacdo das necessidades” (DA SILVA; FLAIN, 2018, p. 357).

O consumismo tem gerado problemas (BARBIERI, 2011; NASCIMENTO;
LEMOS; MELLO, 2008; BIGARELLI et. al, 2017), sendo imprescindivel se rever esse

comportamento, visto que “as atividades humanas estao utilizando os servigos ambientais num
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ritmo tal que j4 ndo ¢ mais garantida a capacidade dos ecossistemas de atenderem as

necessidades das futuras geragdes” (ALMEIDA, 2007, p. 15).
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4 CONSUMO SUSTENTAVEL

Os paises comecaram a fazer a composicao de seus o6rgaos ambientais ¢ de leis
voltadas as questdes ambientais apos a Conferéncia de Estocolmo, realizada em 1972. Nessa
época, estava se tendo esfor¢os voltados em se estabelecer leis especificas que gerassem
controle sobre tais assuntos (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

Nascimento, Lemos e Mello (2008) comentam que eventos como o da Cupula Rio
+10, em 2002, realizada para se saber quais resultados teriam sido alcancados desde a
Conferéncia de Estocolmo, realizada, a época, ha 10 anos, revelam que as ag¢des voltadas ao
meio ambiente ndo eram mais apenas a¢des pontuais e individuais, mas tinham atingido varios
paises, sendo discutidas a um nivel global.

As mudangas ocorridas sobre a forma como o meio ambiente era percebido
influenciaram a aparigdo de alguns novos modos de consumo, “como ‘consumo verde’,
‘consumo ¢ético’, ‘consumo responsavel’ e ‘consumo consciente’. Surgiu também uma nova
proposta de politica ambiental que ficou conhecida como ‘consumo sustentavel’” (BRASIL,
2005, p.18).

Alguns autores apontam outros tipos de consumo como mais abrangentes que o
consumo sustentdvel (FONTENELLE, 2017; PINTO, 2011), e ha uma indefini¢do quanto aos
significados e abrangéncias dos termos ligados a esse modelo de consumo (GONCALVES-
DIAS; MOURA, 2007; SILVA; PEDROZO, 2016). Ap6s uma revisao de literatura, Silva
(2012, p. 225) diz que:

[...] pode-se conceituar o consumo sustentavel como sendo o padrdo de consumo
resultante da inter-relagdo de atores sociais, numa perspectiva de interagdo politica,
direcionado ao alcance do desenvolvimento sustentavel, pressupondo a existéncia de
uma consciéncia individual (ao considerar o individuo como cidaddo), de um
alinhamento organizacional direcionado aos aspectos socioambientais, por uma
atuagdo governamental ativa, bem como de outros atores pertencentes ao contexto

social, por meio da coordenagdo das praticas ¢ relagdes existentes na dindmica do
consumo sustentavel.

Por meio da defini¢do acima, percebe-se que o consumo sustentavel ¢ uma agao
conjunta daqueles que pertencem a sociedade e estdo voltados para o desenvolvimento
sustentavel, um termo que junto a outros semelhantes também apresenta confusdes quanto ao
seu sentido, mas que gira em torno da busca do equilibrio entre as atividades humanas e o meio
ambiente que as cerca (FEIL; SCHREIBER, 2017), sendo o desenvolvimento sustentavel
definido pela Comissdao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (1991, p. 46) como

“aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as
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geracdes futuras atenderem a suas proprias necessidades”, e, para Feil e Schreiber (2017), o
termo ¢ descrito como as estratégias para se rever os processos dentro do sistema ambiental
humano e para conscientizar as pessoas em prol do aprimoramento da sustentabilidade.

“Em sintese, o conceito de desenvolvimento sustentavel ¢ composto por trés
dimensdes: a econdmica, a social e a ambiental” (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008, p.
61), o que mostra que o desenvolvimento sustentdvel vai além da questdo ambiental,
envolvendo a interligacao de outros aspectos que se relacionam e impactam de forma direta o

meio ambiente e estdo relacionados ao desenvolvimento de uma nagao.

4.1 Consumo de embalagens e 0 Consumo Sustentavel

As embalagens sdo parte da vida atual e do cotidiano das pessoas podendo ser
apresentadas de diversas formas e estilos (MOURA; BANZATO, 1997). Sua utilizagdo mudou
ao longo do tempo, tendo sido influenciada pelas mudangas e progressos que incorreram ao
redor do mundo (CALVER, 2009).

O surgimento da primeira embalagem ¢ incerto, mas a criacao de tal objeto veio da
necessidade de transporte e armazenamento de insumos importantes para a subsisténcia
humana, como a 4gua e os alimentos. Diferentes materiais provavelmente foram utilizados
visando armazenar e/ou transportar os insumos, tais como conchas, chifres de animais e folhas
(MOURA; BANZATO, 1997) até se chegar as embalagens conhecidas atualmente.

Sobre seu conceito, podem existir diferentes respostas, visto que, por exemplo, para
uma pessoa do marketing a embalagem representa algo e para alguém da distribuigdo ela tem
um significado diferente (MOURA; BANZATO, 1997). Dentre alguns de seus conceitos, esta
0 seguinte:

[...] € o conjunto de artes, ciéncias e técnicas utilizadas na preparagdo das mercadorias,
com o objetivo de criar as melhores condi¢des para seu transporte, armazenagem,
distribuic@o, venda e consumo ou, alternativamente, um meio de assegurar a entrega

de um produto numa condigdo razoavel ao menor custo global. (MOURA;
BANZATO, 1997, p. 11).

Quanto suas fungdes, Moura e Banzato (1997) apontam quatro, sendo essas:
contencao, ou seja, a capacidade da embalagem em fazer com que o produto armazenado se
mantenha dentro da propria embalagem; prote¢do, que ¢ a capacidade da embalagem em
proteger o seu conteido de agentes mecanicos e fisico-quimicos; comunicagdo, que se refere
ao fato da embalagem comunicar informagdes pertinentes ao produto; e utilidade, que ¢ a

facilidade ofertada pela embalagem em seu manuseio.
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As embalagens estdo muito relacionadas aos produtos, tanto que o “produto e a
embalagem estdo se tornando tdo inter-relacionados que ja ndo podemos considerar um sem o
outro” (MOURA; BANZATO, 1997, p.1); e as embalagens exercem um papel de tanta
importancia que muitos especialistas da area de marketing a classificam como um quinto P
(Packaging=embalagem) dentro dos 4P 's do marketing (Product=produto; price=preco;
place=ponto de venda/praga; promotion=promogao), sendo que, apesar de tal reconhecimento,
amaioria deles veem as embalagens como uma forma de estratégia a ser utilizada para o produto

(KOTLER, 1994).

4.1.1 O problema do consumo de embalagens

O aumento na geracao de novos bens, buscando se criar uma diferenciacao dentro
do mercado, aumentou de forma significativa a obsolescéncia, tornando os produtos cada vez
mais descartaveis (LEITE, 2017).

Leite (2017) aponta que o lixo produzido nas cidades sdao um dos indicadores do
nivel de descarte de bens, e que esse lixo tem aumentado em diversos locais em todo o planeta,
e que algumas das grandes causas sdo o aumento de embalagens e de residuos de bens duraveis,
0 que também ¢ apontado por Barbieri (2011, p.4, grifo nosso): “O lixo gerado pela populagao
esta cada vez mais composto de restos de embalagens [...]”. Além do descarte, verifica-se uma
inaptidao em gerir tamanha quantidade de residuos, gerando uma crise ambiental (LEITE,
2017).

Um estudo levantado pela World Wide Fund for Nature (WWF) aponta que o
plastico que escoa para o oceano a cada ano equivale a 10 milhdes de toneladas (WWF, 2019a),
e ha um estimativa de que esse namero de pléastico que para nos oceanos a cada ano quase
triplique em 2040 (PARKER, 2020).

“Segundo o estudo da ONU encomendado em 2014 o plastico nos oceanos custa
[...] [para as pessoas] mais de 13 bilhdes de dolares todos os anos” (QUEM PAGA, 2018, 1:28
—1:35), e se for considerado outros custos, de emissao de gases estufa na produgao e incineragao
desses materiais, a soma pode chegar a 75 bilhdes de dolares, e o Banco Mundial aponta que o
Brasil ocupa o 4° lugar em producdo de plastico, e, embora haja uma grande coleta do material,
de 91%, sua reciclagem ¢ inferior a 1,5% (WWEF, 2019a).

Percebe-se, assim, que a produgdo de bens gera custos internos e externos, sendo
os internos aqueles gerados para a empresa poder produzir ¢ comercializar seus produtos e

servigos, sendo tais custos pagos por elas, enquanto que os externos sdo os custos gerados por
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essa mesma producdo, que quando nio sdo pagos de alguma forma pela empresa passam a
pertencer a sociedade, sendo pagos pelas pessoas presentes nessa geragdo e das outras geragdes
que virdo, e dentro desses custos externos esta a perda da qualidade do meio ambiente
(BARBIERI, 2011), o que acarreta em prejuizos na economia e na sociedade, que ja vém sendo
gerados devido a falta de responsabilidade na gestdo dos ecossistemas (ALMEIDA, 2007).
Além de que, dependendo do nivel socioecondmico de cada pessoa, ela pode
perceber a degradacdo causada ao ambiente e sentir o impacto primario causado por essa
degradacao de modo diferente. Enquanto que as pessoas com menor poder socioecondmico
ficam com a maior parte dos problemas, podendo também tais problemas terem continuidade
em outras geracdes, as pessoas com mais poder socioecondmico tendem a ndo ter danos
causados pelo uso irresponsavel dos recursos ambientais, ficando até a riqueza advinda da

exploracdo dos recursos naturais concentrada nessas pessoas (ALMEIDA, 2007).

4.1.2 Alternativas para o problema do consumo de embalagens

“Problemas ambientais globais exigem respostas globais” (BARBIERI, 2011,
p.27), mas também deve se levar em consideracao que “pouco adianta as iniciativas de gestao
nos niveis globais e regionais se ndo forem acompanhadas de iniciativas nacionais e locais”
(BARBIERI, 2011, p. 59), dessa forma, todos e em todos locais devem ser parte integrante da
transformagdo. As empresas, o governo e a sociedade devem trabalhar em conjunto para
formular e implementar solugdes para os problemas que vém surgindo, tendo como orientagao
a ciéncia (ALMEIDA, 2007).

A busca pela minimiza¢do do uso de embalagens € algo a ser buscado, mas sem se
esquecer ou deixar de lado a seguranca do produto, bem como sua qualidade (CASTRO;
POUZADA, 2003).

Parte dos consumidores ndo se preocupam apenas com o pre¢o ou atributos técnicos
de um produto, mas levam em considera¢do o fator ambiental ao fazerem suas escolhas de
compra (MELO NETO; FROES, 2011). Uma embalagem sustentavel, apesar de nao ser a
caracteristica principal na escolha por um produto, ja € um dos fatores que permeiam o processo
de decisdo de compra, e a sustentabilidade ja faz parte do processo de embalagens, existindo
designers, por exemplo, optando por tintas de impressdo que sejam feitas a base de materiais
mais ecologicos ou utilizando papel reciclado (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010).

Alguns exemplos de possiveis alternativas para se reduzir os impactos das

embalagens e seus residuos no meio ambiente seriam: a coleta seletiva, onde os residuos solidos
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sdo separados em grupos para facilitar sua possivel reciclagem (SITE SUSTENTAVEL, 2019);
a redu¢do na origem, sendo o processo onde se busca reduzir os impactos ambientais a partir
da fabricacao da embalagem, tendo como exemplo a ndo utilizagdo de produtos toxicos em seu
processo; a reutilizacdo, que seria a devolugdo da embalagem ao seu local de origem a fim de
ser reusada para o mesmo fim a que foi fabricada; a reciclagem, que ¢ a transformacdo da
embalagem, seja para transforma-la em uma embalagem novamente ou em algo novo
(CASTRO; POUZADA, 2003); e a educagao ambiental, que, de acordo com Brasil (1999, art.
1°) sdo:

[...] os processos por meio dos quais o individuo e a coletividade constroem valores

sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e competéncias voltadas para a

conservagdo do meio ambiente, bem de uso comum do povo, essencial a sadia
qualidade de vida e sua sustentabilidade.

E, nesse quesito, de forma mais sustentavel de consumo, se configuram os produtos
a granel (D&F, 2019), tendo como um dos grandes exemplos de venda desse tipo de produto a
Unverpackt, localizada em Berlim, que ¢ apresentada como a primeira loja sem embalagens
descartaveis do mundo, oferecendo diversos produtos, como produtos alimenticios e
cosméticos, além de realizar as entregas também de forma sustentavel, utilizando carro elétrico

ou bicicleta de carga (ORIGINAL UNVERPACKT, [entre 2012 e 2020]).

4.2 Produtos a granel

Ao propor uma discussao sobre produtos comprados sem embalagem, cabe uma
conceitualizacao do que seriam produtos a granel, assim, de acordo com Portogente (2018), os
produtos a granel sdo:

[...] mercadorias, cargas e suprimentos armazenados ou transportados em grandes
quantidades, no seu estado bruto, sem embalagens fracionadas. Sdo produtos que nao

podem ser ensacados ou encaixotados, sendo transportados em contéineres e
caminhdes especificos para cada caso.

O comércio de produtos a granel ¢ realizado de modo que os produtos sdo vendidos
“soltos”, estando contidos em recipientes, sendo alguns exemplos o sistema de depdsito e colher
e os recipientes de alimentacdo por gravidade (WRAP, 2007). O consumidor vai até o local de
compra desejado, coloca o produto no recipiente que levou ou, pode optar por embalagens que
causam menos impacto ao ambiente, como as de papel, ou ainda, se vender no local, pode optar
pela compra de um recipiente. Apos isso, se pesa o produto e depois se realiza o pagamento

(PRIMEIRO MERCADO, 2016; URBAN FLOWERS, 2019).
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Por meio dos produtos a granel € possivel reduzir a quantidade de residuos de
embalagens e o desperdicio de alimentos (COMPRA A GRANEL, 2017; WRAP, 2007), visto
que o consumidor tem a possibilidade de comprar a quantidade desejada do produto escolhido
(WRAP, 2007).

Dentre os produtos que podem ser vendidos nesta modalidade estdo produtos
alimenticios secos e liquidos, produtos de saude e beleza, produtos de limpeza, dentre outros
(WRAP, 2007).

Abaixo estdao alguns dos beneficios percebidos por donos de estabelecimentos dos
Estados Unidos, Australia e Nova Zelandia, que vendem produtos a granel, e que foram

entrevistados pelo estudo do WRAP (2007):

Quadro 1 — Beneficios
entrevistas em loja

percebidos do modelo de venda a granel em

Ao varejista

Maior lucro

Ao consumidor

Valor percebido pelo dinheiro

Ambiental

Menor desperdicio de embalagem

Facilidade de reposicao nas
prateleiras

Controle de porgao

Diferenciacao

Frescor real/percebido

Menos comida que acaba no lixo
de casa (controle de por¢édo)

Logistica aprimorada

Fator “sentir-se bem”

Menos emissoes de carbono

) (menos embalagem/ogistica
Postura ética Fécil de provar novos produtos

aprimorada)

Menor impacto: maior densidade

de produtos por m*

Fonte: WRAP, 2007, p. 11 apud MENTI, 2017, p. 20.

Em entrevista com consumidores na Inglaterra, alguns dos principais beneficios
percebidos por eles ao comprar a granel sdo poder controlar a quantidade de produto, o menor
uso de embalagens, que gera menos poluicdo e beneficio ambiental, e a proximidade com o
alimento podendo verificar sua qualidade. Entretanto, em tais produtos também foram
percebidas desvantagens como a preocupacao em relacao a higiene, a refrigeracao e o frescor
dos produtos e a baixa quantidade ou inexisténcia de informag¢des do produto (WRAP, 2007),
sendo alguns dos cuidados a se tomar ao comprar produtos a granel: verificar se o produto esta
bem tampado e conservado, verificar o frescor do produto e verificar o seu prazo de validade

(URBAN FLOWERS, 2019).
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5 METODOLOGIA

Nesta secdo sera apresentada a metodologia utilizada para o alcance dos objetivos

da presente pesquisa.

5.1 Classificacio da pesquisa

A abordagem utilizada para a pesquisa quanto ao seu problema foi a abordagem
quantitativa, buscando transformar as informagdes obtidas por meio do questionario realizado
neste trabalho em valores numéricos, de forma a avalia-los e tomar as conclusdes a partir dessa
analise (PRODANOYV; FREITAS, 2013).

Quanto ao objetivo geral, a presente pesquisa se classifica como descritiva, tendo
em vista que nesta pesquisa serdo analisados o comportamento de diferentes pessoas, e feitas,
quando existentes, relagdes entre essas informagdes e também com os dados sociodemograficos
que foram levantadas no questiondrio, e, conforme Gil (2002, p.42), “as pesquisas descritivas
tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacao ou
fenomeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Por fim, se classifica segundo o procedimento técnico como pesquisa bibliografica
e de levantamento. Bibliografica por ter sido elaborada com apoio de materiais como livros e
artigos cientificos, sendo esse o principal meio de desenvolvimento desse tipo de pesquisa; e,
visto que se utilizou de um questiondrio para identificar o comportamento de diferentes pessoas
de forma direta acerca da oferta de determinado tipo de produto, se classifica como de
levantamento, sendo o método desse tipo o questionamento de pessoas acerca de um problema,
e a partir das respostas apresentadas se obter as consideragdes em relacao a pesquisa (GIL,

2002).

5.2 Populagio e amostra

O publico da pesquisa foi definido como as pessoas acima de 18 anos, residentes
no Ceard, que no ultimo ano antes do periodo de distanciamento social faziam com alguma
frequéncia compra de produtos alimenticios em comércios locais/de bairro, supermercados,
atacados e/ou hipermercados e/ou lojas de produtos alimentares.

O questionario teve 134 respostas, obtidas de forma nao probabilistica, por

conveniéncia, sendo os respondentes as pessoas que estavam acessiveis e dispostas a responder
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(OCHOA, 2015). Dessas respostas, foram validadas 118 delas, sendo aquelas que estavam

dentro do perfil do publico definido para o questionario.
5.3 Coleta de dados

A coleta de dados para a pesquisa foi feita por meio de um questionario online
elaborado por meio da plataforma Google Forms.

O questionario foi dividido por secdes de modo a atender aos filtros da pesquisa e
totalizou o numero de 17 questdes, que tiveram como algumas de suas bases para sua
formulagdo os trabalhos de conclusdo de curso de Menti (2017) e Corréa (2018), e a dissertacao
de Ramalho (2019).

Abaixo estd presente um quadro apresentando resumidamente o funcionamento do

questionario, bem como os objetivos de cada pergunta:

Quadro 2 — Funcionamento do questionario
— T OBIETIVO DA
sEpRo) o FERGUNTA
1 Introciugaa A quUeSToTANG
1 ocE miom no estado do Ceam)
: Sm:., emFum]un O3

OTULTIMO ANO ANIES DO BERIODODE
- IES'I_-’L’.:*«CIAHEH"D BOCTAL, com que ﬁ*e:qslznua_rn-:e Comprava produtos
Ladoz ~  alimenficios* em lojas de proditos alimentares, comercios locais'de beimo,

Socindamograficos supermercades, atzcados &'on hipermercadas?
Die quatro 2 sete vezes por :emana (0F)
De dus 2 fr2s veges por senena (03X}
Uz vez par zemara (OF)
Die dizes a fras vezes por més (OF)
: Pelo meno: a2 ver ao meés {05)
Raraments comprava (OF)

7 Munca comproa (Pesouiza encerrads)
Analisar o local de

3 s Harq‘uzabamanquﬁ{bj}ucnl(ujwemzuspmdm alimenticios da
alimenticios questdo 2nterior

Considerando O TLTIMD ANO ANTES DO JERIODO DE

4 DISTANCIAMENTO S0CTAL, com que Feguéncia voct comprava produtos
alimenncios A GRANWEL* em lojas de produios alimentares, comercips laczds'de
bairro, supemmencados, 2tacades e/ou kipermercados

3 Soci Dy H %maséfé:&pmpfémnﬁgm

BocHeaRBLs 43 Thma vez por semana (OE)

4.4 Deduzs a 72s vezes por més (05

4.5 Delp meros mee ver por més (OK)

4.6 Famaments comprava (OF)

4.7 Munca comprava (Pular pam a pergmi= )

()

B e
¥ b e e b

a

(B

& : n;:ln-:alidz 5 Margue abaizo e qual{is) local(is) vocd compron o: produtos alimenticios 4
3i £ = GFANEL dz perpumnta arterior.

Voce COMPFARIA ou CONTINUARTA A COMPR AR produtos alimenticios A
§ (FANEL* =m lojas de produtos alimentares, comercios locais/de bairmo,

! - supemmercados, atacados a/on hipermercadas?
Analizar a propenssa et
- r:]zcn:upﬂ-ie 6.1 Sim, INDEPENDENIE DO GRAU DE DISTANCLAMENTO SOCIAL {0

produtos 4.1 Sim, MAS DEPENDENDO DO GEATTDE DISTANCIANMENTO SOCTAL (OEH

alimestckosagramell o 3005 50 SF O DISTANCIAMENTO 50CIAL ACARASSE
TOTALMENTE (OK)
44 Mao (Pular para a pergmea 5
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Amalizar a propans3a| Voce bevaria mas proprizs embalzaens aipn zacola: (Exemplos pote de vidro,
emzelevaredeze | 7 2ionpote de plastico, elow sacolinkzs de 2lzedan, sic) an comprar produsos
2 conprar embalazens alimenticios A GRAMEL?

o procesio de Voce comprania embalages: e'ou sacolzs doreveis (Exenplos: potes de vidro,
compra de produtos | E  a'ou de plastice, efou scolinkas de alzndso, £0c)) 20 comprar produtos
alimenticios 2 ranel alimenticios A GRANELT

Analizar as g Margue abaize quakis) desvantazem/(ns) voce acredita que existam) em relacao 2|
o vanfagems & " compra e'on venda de produtos alimenticios A GRAMEL *

desvantazan: 1 Margne abaigo qual{is) vantagsming) vace acredita que existae) em r=lacso a

percebidas no Comipra eol venda de prochitos alimesficios A GRAMNEL *

- Comsidere o comario sm que dagu a 1m cart tempo o pertodo do Caromeine:
ﬁ:aw” 11 (COVID-19) 26 pazzon. D gue fanee vock acke que 25 pessoas comprariam

P pmdumz:_znhmmwz.ﬂvGR_AltIEquml;oSEcm Goligo: (Exemplos: cfeau.,

10 . L m;;.fm;au,msa,gm,cnfemnpo.fu]hmdzmmmm;eme].
firture do consam | 14 Voce acha que as pessoas deveriam comprar mai: ou memo: prodotos alimenticios)
da produtos ~embalados?
alimerficios 2 gransl 13 Voce acha que as esnbolagers tilizadss para embalar produtos alimenticios
eEram que tipo de impacto ap meso ambiemteT
14 (uanios anos voce tem?
15 Woc s= identifica como:
1 Cadoz CONSIMERANDO O ULTIMND ANO ANTES DO PERIODC DE
Spcodemograficos | 16 DISTANCIAMENTO S0CTAL, qual era o valor em media da soa renda familiar
per capita (renda totzl famsiliar dividida pelo mimero da membraz)?
17 {ual & o 580 gran de escalarsdade?

Fonte: Elaborado pela autora.

A estratégia de divulgagdo do questionario foi a de compartilhamento viral, tendo

sido divulgado via stories € mensagens diretas no Instagram da pesquisadora e por meio de

grupos ¢ de mensagens diretas no Whatsapp de amigos e familiares da pesquisadora, sendo as

respostas obtidas entre os dias 23 de maio de 2020 a 03 de junho de 2020 e dos dias 06 de junho
de 2020 a 15 de junho 2020.

5.4 Analise de dados

Para a analise, os dados foram exportados do Google Forms para uma planilha do

Google Sheets, e para o estudo dos dados foram utilizadas:

as frequéncias das respostas e suas respectivas porcentagens;

a estatistica descritiva para as questdes que apresentaram escala Likert,

sendo utilizada a média, atribuindo valores de 1 a 5 as alternativas;

e a analise multivariada com regressao multipla, com nivel de confianca de

95%, para as questdes de multipla escolha e escala Likert, onde os dados do

Google Sheets foram transferidos para o Excel, e para o uso da ferramenta

de andlise substituiu-se as respostas dessas questdes, bem como das

alternativas da reclassificacdo do perfil sociodemografico — que serd

apresentada mais a frente —, por escalas que variaramde 1 a3 e 1 a4, com

excecao de uma resposta informada na opgao “Outro” da caracteristica grau

de escolaridade que ndo foi possivel classificar a que grupo pertencia,

optando-se, assim, pelo uso do 0 (zero) como valor dessa resposta.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo analisadas as respostas do questiondrio apresentado

anteriormente na metodologia da pesquisa.

6.1 Perfil Sociodemografico

Os dados sociodemograficos coletados no questionario eram relativos a localizagao,
a idade, a identidade de género, a renda familiar per capita, ao grau de escolaridade e a
frequéncia de compra de produtos alimenticios pelos respondentes; sendo todos os resultados
apresentados no decorrer deste topico.

A pergunta inicial, quanto a localiza¢do, era: “I. Vocé mora no estado do Ceara?”.
Foram dadas 4 alternativas de resposta, das quais duas foram utilizadas para a pesquisa, que sao
as de “Sim, em Fortaleza” e “Sim, na Regido Metropolitana”, ndo sendo utilizada a opcao de
“Sim, no interior” por ter tido um namero pouco significativo de respostas. Quanto aquelas
alternativas, 88 dos respondentes afirmaram morar em Fortaleza (74,6%) e 30 afirmaram morar

na Regido Metropolitana de Fortaleza (25,4%).

Tabela 1 — Localizag¢ao dos respondentes

Vocgé mora no estado do Ceara? | Fregquéncia Porcentagem
Sim, em Fortaleza BE 74,6%
Sim, na Begifio Metropolitana 30 25 4%
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

No campo da idade, cada respondente tinha um espago aberto para digita-la. No grafico

a seguir estao as respostas informadas.
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Grafico 1 — Idade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora.
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A maioria dos respondentes tinha idade de 20 a 29 anos, correspondendo a 60,2%
das respostas, e 64,4% deles tinham idade de 18 a 29 anos; percebendo-se uma predominincia
de respondentes de faixa etaria jovem, iniciando sua vida adulta.

Quanto a forma como a pessoa se identificava foram dadas trés alternativas:
“Mulher”, “Homem” e “Prefiro ndo dizer”, além da op¢ao “Outro”. Os resultados obtidos

podem ser visualizados a seguir.

Tabela 2 — Forma como os respondentes se identificam

Identifica-se como Frequéncia Total
Homem 33 29.7%
Mulher 82 69.5%

Prefiro ndo dizer 1 0.8%
Total 118 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora.

O maior nimero de respondentes afirmou se identificar como mulher, com o total
de 69,5% das respostas, seguido por 29,7% que se identificavam como homem.

Em relagdo a renda foi questionado: “16. CONSIDERANDO O ULTIMO ANO
ANTES DO PERIODO DE DISTANCIAMENTO SOCIAL, qual era o valor em média da sua
renda familiar per capita (renda total familiar dividida pelo numero de membros)?”’, sendo
apresentadas 6 opgOes de alternativas. As respostas a esta pergunta podem ser visualizadas a

seguir.
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Tabela 3 — Renda Familiar per capita dos respondentes

Renda Familiar per capita Frequéncia Porcentagem
Até 1 zalario minimo (Até BS 1.045,00) 33 28,0
Acima de 1 até 3 salarios minimos (B3 1.045.01 a B3 = e
it 57 48.3%
3.135,000
Acima de 3 até § zalarios minimos (R$ 3.135,01 a B3 15 13,79
6.270,00) & e
Acima de 6 até 9 zalirios minimos (B3 6.270.01 a R o - 6%
9.405,000 T
Acima de 9 até 12 zaldrios minimos (B3 9.403,01 a B3 i 0.8%
12.540,00) A
Acima de 12 salarios minimos (Acima de B3 3 2 50,
12.540.00) Tl
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos respondentes, 28% possuiam uma renda familiar per capita de até 1 saldrio

minimo e a soma de 76,3% dos respondentes possuia uma renda familiar per capita de até 3

salarios minimos.
No que se refere ao grau de escolaridade, foram dadas 6 opgdes como possiveis

respostas a serem marcadas, além da opc¢do “Outro”. As respostas consolidadas podem ser

visualizadas abaixo.

Tabela 4 — Grau de Escolaridade dos respondentes

Grau de Escolaridade Frequéncia Porcentagem
Enzino Fundamental Incompleto 1 0.8%
Ensino Fundamental Completo 2 1,7%
Ensino Meédio Incompleto 2 1. 7%
Enzino Meédio Completo 12 10.2%
Enzino Superior Incompleto 59 30.0%%
Ensino Superior Completo 37 31.4%
Cutro 3 4.2%
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

O grau de escolaridade que mais foi apontado pelos respondentes foi “Ensino
Superior Incompleto” com 50% das respostas, seguido por “Ensino Superior Completo” com
31,4% das respostas. Considerando-se que 4 das 5 respostas da op¢do “Outro” foram graus de

escolaridade posteriores a graduacdo, tem-se que quase 85% dos respondentes ja tiveram

contato com alguma faculdade.
Para se saber a frequéncia com que os respondentes faziam compras de produtos

alimenticios, foi questionado: “2. Considerando O ULTIMO ANO ANTES DO PERIODO DE
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DISTANCIAMENTO SOCIAL, com que frequéncia vocé comprava produtos alimenticios™* em
lojas de produtos alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados, atacados e/ou
hipermercados? *Desconsiderando os produtos alimenticios destinados a animais”. Foram

dadas 7 alternativas de respostas, estando os resultados dessa questao presentes abaixo.

Tabela 5 — Frequéncia que os respondentes compravam produtos alimenticios

Frequéncia que se comprava produtos alimenticios Freguéncia Porcentagem
De guatre a sete vezes pof semana 22 18,6%
De duas a trés vezes por semana 37 31.4%
Uma vez por semana 24 20,3%
De duas a trés vezes por més 25 21.2%
Pelo menos uma vez ao més 3 4. 2%
Baramente comprava 3 4. 2%
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

A alternativa mais marcada foi a “De duas a trés vezes por semana’ correspondendo
a 31,4% das respostas, € 50% dos respondentes afirmaram que faziam as compras pelo menos
de duas a trés vezes por semana, o que mostra que a realizagdo de compras de produtos
alimenticios era algo cotidiano para um niimero significativo de pessoas que responderam ao
questionario.

Um pouco mais adiante era questionada a frequéncia de compra de produtos
alimenticios a granel: “4. Considerando O ULTIMO ANO ANTES DO PERIODO DE
DISTANCIAMENTO SOCIAL, com que frequéncia vocé comprava produtos alimenticios A
GRANEL* em lojas de produtos alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados,
atacados e/ou hipermercados? *Produtos alimenticios a granel do grupo Secos/solidos
(Exemplos: cereais, arroz, feijdo, massa, graos, café em po, folhas de cha, farinhas, temperos),
DESCONSIDERANDO os produtos alimenticios a granel destinados a animais”. Na tabela a

seguir pode ser visualizado o total de respostas.
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Tabela 6 — Frequéncia que os respondentes compravam produtos alimenticios

a granel
Frequéncia que se comprava produtos alimenticios e
2 el Freguéncia Porcentagem
De guatro a sete vezes por semana 3 2.5%
De duas a tréz vezes por semana 6 5.1%
Uma vez por semana 7 3.9%
De duas a trés vezes por més 4 3.4%
Pelo menos uma vez por més 15 12, 7%
Raramente comprava j2 27.1%
Nuneca comprava 51 43 2%

Total 118 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria dos respondentes afirmaram que nunca compravam produtos
alimenticios a granel, tendo sido essa alternativa marcada por 43,2% desses, seguido por 27,1%
que afirmaram que raramente compravam. Dos que compravam, percebe-se que existia uma
procura bem moderada desses produtos, mas ja significativa, considerando que a soma de quase
30% dos respondentes fazia a compra de produtos alimenticios a granel pelo menos uma vez
por més.

Alguns dos dados sociodemograficos mencionados foram usados para se analisar
algumas das demais perguntas nas analises multivariada com regressao multipla, sendo eles:
faixa etdria, renda familiar per capita, grau de escolaridade, e as frequéncias de compra de
produtos alimenticios, tanto no geral quanto a granel. A identificacdo de género nao foi utilizada
devido a alternativa “Mulher”, com 69,5% das respostas, ter obtido uma porcentagem superior
significativa a outra alternativa, “Homem”, que alcangou 29,7% das respostas, assim como a
localizagdo, referente a Fortaleza e Regido Metropolitana, onde as alternativas obtiveram as
porcentagens de 74,6% e 25,4% das respostas, respectivamente.

As alternativas de resposta dos dados sociodemograficos foram reagrupadas de
modo a se obter uma melhor andlise do restante das questdes, tendo em vista que algumas
opgoes apresentaram porcentagens diferentes significativas, e de que o nimero alcangado de
respostas do questiondrio ndo foi tdo grande. A nova reclassificacdo pode ser visualizada a

seguir.



Tabela 7 — Reclassificagdo do Perfil Sociodemografico

Dado Sociedemografico Frequéncia Porcentagem

Idade

18 a 25 anos 61 51,7%

26 a 40 anos 40 33,9%

Mais de 40 anos 17 14 4%
Eenda Familiar per capita

Ate 1 zaldrio minmimo (Ate RS 1.045.00) 33 28.0%

Acima de 1 até 3 salarios minimos (B% 1.045.01 a RS 3.135.00) 57 48 3%

Acima de 3 até 6 saldrios mimimos (B$ 3.135,01 a RS 6.270,00) 15 12,7%

Acima de 6 salarios minimos (Acima de B% 6.270,00) 13 11,084
Grau de Escolaridade

Até o Ensino Fundamental Completo 3 2.5%

Ensino Meédio Incompleto até o Ensino Médio Completo 14 11,9945

Enzino Superior Incompleto 59 50,0%%

Ensino Superior Completo ou Outro posterior 41 34.7%
Frequéncia de compra de produtos alimenticios

Die duas a sete vezes por semana 59 50,0%

Uma vez por semana a pelo menos Bma Vez ao mes 54 45,8%

Raramente 3 4 2%
Frequéncia de compra de produtos alimenticios a granel

Die duas a sete vezes por semana 9 7.6%

Uma vez por semana a pelo menos Bma Vez ao mes 26 22.0%

Raramente 32 27.1%

Nunca 51 43,2%

Fonte: Elaborado pela autora.

6.2 Local de compra de produtos alimenticios no geral e a granel

Logo apds a questdo sobre a frequéncia de compra de produtos alimenticios,
mencionada no perfil sociodemografico, foi questionado aos respondentes, com excecao de
quem afirmou a op¢ao “Nunca comprava” naquela questao, em qual local era feita essa compra,
com o objetivo de se saber onde esses consumidores mais iam ao decidirem comprar produtos

alimenticios. Foram dadas 4 alternativas de resposta, podendo ser marcada mais de uma opgao.

O resultado das respostas pode ser visto a seguir.
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Tabela 8 — Local onde os respondentes compravam os produtos alimenticios

Local onde se comprava os produtos alimenticios Frequéncia Porcentagem
Comeércio local/de bairro 53 44.9%
Supermercado 87 73,7%
Atacado e/ou Hipermercado 46 39.0%
Loja de produtos alimentares 15 12,7%

Fonte: Elaborado pela autora.

A alternativa mais marcada foi “Supermercado”, tendo sido escolhida por 73,7%
dos respondentes, e a alternativa menos apontada foi “Loja de produtos alimentares”, marcada
por 12,7% dos respondentes. Pelo resultado, nota-se a prevaléncia dos supermercados como
local de compra de produtos alimenticios, além de outras op¢des que seriam um pouco mais
semelhantes como os comércios locais/de bairro e os atacados e/ou hipermercados que também
tiveram uma porcentagem de respostas significativas, de 44,9% e 39%, respectivamente,
enquanto que as lojas de produtos alimentares se mostraram como pouco procuradas quando se
era decidido realizar esse tipo de compra.

Ao ser realizada a analise multivariada com regressao multipla, nenhuma das
variaveis da reclassificagdo do perfil sociodemografico apresentou o valor-p menor que 0,05,
ou seja, nenhuma delas se mostrou significativa sobre os resultados, demonstrando que as
variaveis sociodemograficas analisadas — idade, renda familiar per capita, grau de escolaridade
e frequéncia de compra de produtos alimenticios tanto no geral quanto a granel — tém pouca ou
nenhuma influéncia sobre o local em que era decidido se comprar produtos alimenticios.

Da mesma forma, também foi questionado aos respondentes onde eram comprados
os produtos alimenticios a granel, com excecdo das pessoas que marcaram a opg¢ao “Nunca
comprava’ na questao sobre a frequéncia de compra de produtos alimenticios a granel. Foram
listadas 4 alternativas, podendo ser marcada mais de uma opg¢ao. As respostas consolidadas

dessa pergunta podem ser vistas abaixo.

Tabela 9 — Local onde os respondentes compravam os produtos alimenticios a

granel
Local onde se comprava os produtos alimenticios a S ‘
Frequéncia Porcentagem
granel

Comeércio local/de bairro 30 44 8%

Supermercado 21 31.3%

Atacado e/ou Hipermercado 16 23.9%

Loja de produtos alimentares 15 22.4%

Fonte: Elaborado pela autora.
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A opgao com maior numero de respostas foi a “Comércio local/de bairro”, tendo
sido marcada por 44,8% dos respondentes, e as com menores nimeros de resposta foram “Loja
de produtos alimentares” e “Atacado e/ou Hipermercado”, sendo escolhidas por 22,4% e 23,9%
dos respondentes respectivamente. Percebe-se aqui, que a loja de produtos alimentares passa a
ter uma maior relevancia, pois ainda que tenha sido a alternativa menos marcada, a diferenga
desta opg¢ao para a segunda menos marcada ¢ de apenas 1,5%, e sua diferenga com a op¢ao mais
marcada ¢ de 22,4%, sendo essas porcentagens de diferenga menores em 25,4% e em 35,8%,
respectivamente, quando comparada as mesmas diferengas de alternativas na questao analisada
anteriormente; sendo analisadas para essa comparagdo as respostas somente daqueles que
afirmaram que compravam com alguma frequéncia produtos alimenticios a granel no tltimo
ano antes do periodo de distanciamento social, onde a diferenga da alternativa “Loja de produtos
alimentares” com a segunda alternativa menos marcada foi de 26,9%, e a diferenca de “Loja de

produtos alimentares” com a alternativa mais marcada foi de 58,2%, conforme tabela a seguir.

Tabela 10 — Local onde os respondentes que compravam a granel compravam
os produtos alimenticios no geral

Local onde os respondentes que compravam a g
: e Frequéncia Porcentagem
granel compravam produtos alimenticios no geral
Comeércio local/de bairro 28 41.8%
Supermercado 42 71.6%
Atacado e/ow Hipermercado 27 40,3%%
Loja de produtos alimentares 2 13 4%

Fonte: Elaborado pela autora.

A porcentagem de marcagdo da tabela acima na opc¢ao “Loja de produtos
alimentares” quando comparada com a terceira alternativa menos marcada também apresenta
uma diferenca significativa de 28,4%, enquanto essa mesma diferenga na questdo analisada ¢
de 8,9%.

Na andlise multivariada com regressdo multipla, a varidvel da reclassificagdo do
perfil sociodemografico que apresentou significancia foi renda familiar per capita, apresentando
coeficiente positivo, ou seja, quanto maior a renda, maior seria a probabilidade de se realizar as
compras de produtos alimenticios a granel em lojas de produtos alimentares. O valor do R?
ajustado analisando todas as varidveis do perfil sociodemogréafico explicava 2,47% dos
resultados, enquanto que, quando analisado somente a renda familiar per capita esse valor
aumenta, explicando 5,77% dos resultados, o que demonstra que a primeira andlise estava
possivelmente considerando mais variaveis do que o necessario, conforme os dados da tabela a

seguir.
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Tabela 11 — Dados da analise multivariada com regressdo multipla da pergunta 5

Local onde se comprava os produtos alimenticios a granel

Analize multivariada com regressio multipla considerando:

Todas variaveis da reclassificacdo | Variavel: Renda Familiar per

do perfil sociodemografico capita

F de significacio 23.01% 1,68%
R? 8.49% 6.93%

B? ajustado 2.47% 3,77%

Fonte: Elaborado pela autora.

6.3 Produtos alimenticios a granel

Nessa secdo serdo apresentados os dados da pesquisa referente aos produtos
alimenticios a granel, sendo os seguintes topicos abordados: propensdo de compra, propensao
de se levar e de se comprar embalagens e/ou sacolas no processo de compra, as vantagens e
desvantagens na compra e/ou venda desses produtos na opinido dos respondentes, € a opinido

dos respondentes sobre o consumo desses produtos apos a pandemia do coronavirus.

6.3.1 Propensdo de compra

Com o objetivo de se saber se os respondentes possuiam propensao a comprar ou
continuar comprando produtos alimenticios a granel foi questionado: “6. Vocé COMPRARIA
ou CONTINUARIA A COMPRAR produtos alimenticios A GRANEL* em lojas de produtos
alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados, atacados e/ou hipermercados?
*Produtos alimenticios a granel do grupo Secos/solidos (Exemplos: cereais, arroz, feijdo,
massa, grdos, café em po, folhas de cha, farinhas, temperos), DESCONSIDERANDO os
produtos alimenticios a granel destinados a animais.”. As respostas a essa pergunta podem ser

visualizadas a seguir.
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Tabela 12 — Propensdo dos respondentes a compra de produtos alimenticios a

granel
Propensio de compra de produtos alimenticios a Frepieur Pavcentagen
granel

3im, INDEPENDENTE DO GRAU DE 20 16.0%
DISTANCIAMENTO SOCTAL - i

Sim. MAS DEPENDENDO DO GRAU DE 11 14,70
DISTANCIAMENTO SOCIAL o

Sim, MAS SO SE O DISTANCIAMENTO SOCIAL 20 16,99
ACABASSE TOTALMENTE B ik

Nio 37 31.4%
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio dos dados acima, percebe-se que quase 70% dos respondentes tém
interesse em comprar ou continuar comprando produtos alimenticios a granel. Isso demonstra
que esse ¢ um produto que gera interesse entre os consumidores de uma forma consideravel,
fato também apontado em Menti (2017), em que 90% dos entrevistados ja tinham comprado a
granel e voltariam a comprar, e 8% ainda ndo tinham comprado, mas possuiam interesse. Na
andlise multivariada com regressdo multipla realizada para essa questdo, nenhuma das
caracteristicas da reclassificacdo do perfil sociodemografico mostrou impacto significativo

sobre os resultados.

6.3.2 Propensdo de se levar e de se comprar embalagens e/ou sacolas no processo de

compra de produtos alimenticios a granel

Os respondentes que marcaram alguma das trés alternativas com a opgao “Sim”
sobre se comprariam ou continuariam a comprar produtos alimenticios a granel, foram
direcionados para uma se¢ao que trazia questdes sobre as embalagens no processo de compra a
granel, sendo a primeira pergunta a seguinte: “7. Vocé levaria suas proprias embalagens e/ou
sacolas (Exemplos: pote de vidro, e/ou pote de plastico, e/ou sacolinhas de algodao, etc.) ao
comprar produtos alimenticios A GRANEL?”. As respostas a essa pergunta, podem ser

visualizadas na tabela a seguir.
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Tabela 13 — Propensdo dos respondentes a levarem suas proprias embalagens
e/ou sacolas no processo de compra de produtos alimenticios a granel

Levaria suas proprias embalagens e/ou sacolas? Frequéncia Porcentagem
Certamente ndo levaria 13 16,004
Provavelmente nio levaria 19 23.5%
W&o ze1 2e ndo levaria ou se levaria 13 16,004
Provavelmente levaria 232 27 2%
Certamente levaria 14 17.3%%
Total 81 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Dos respondentes, 39,5% apresentaram uma propensdo a opc¢ao de que nao levaria
suas proprias embalagens e/ou sacolas quando realizassem as compras, tendo 16% afirmado
que “Certamente ndo levaria”; 16% mostraram indecisdo ao ndo saber se levariam ou se nao
levariam; e 44,5% demonstraram uma propensdo a levar suas embalagens e/ou sacolas, tendo
17,3% dos respondentes marcado a op¢ao “Certamente levaria”.

Apesar de se ter tido uma porcentagem significativa voltada as alternativas de que
ndo se levaria as embalagens e/ou sacolas, a porcentagem dos que marcaram alternativas
voltadas a levé-las tiveram quase que a mesma propor¢do, sendo até 5% maior em relacao
aquelas.

A intensidade da média em uma escala Likert de 1 a 5, onde valores proximos a 0
(zero) corresponderiam a “Certamente nao levaria” e valores proximos de 5 a “Certamente
levaria”, resultou no valor 3,06, que demonstra a alternativa “Provavelmente levaria”, sendo tal
resultado parecido com o apontado por Menti (2017), onde 59% dos respondentes mostraram
uma propensao favoravel ao gostar da ideia de levar sua propria embalagem e a média geral,
onde valores proximos a zero representariam “Discordo totalmente” e valores proximos a cinco
corresponderiam a “Concordo totalmente” quanto a afirmagdo “Gosto da ideia de levar minha
propria embalagem”, teve como resultado o valor de 3,51, apontando para a op¢ao “Concordo”.

Quanto a analise multivariada com regressdo multipla, a caracteristica da
reclassificacdo do perfil sociodemografico que mostrou significancia sobre os resultados foi a
de frequéncia de compra de produtos alimenticios a granel, apresentando coeficiente positivo,
que demonstra que quanto maior a frequéncia de compra de produtos alimenticios a granel,
maior seria a probabilidade de se levar as embalagens e/ou sacolas ao se realizar as compras.
Essa variavel apresenta o R? ajustado de = 0,0517, explicando, assim, 5,17% dos resultados,

conforme visualiza-se na tabela a seguir.
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Tabela 14 — Analise multivariada com regressdo multipla da pergunta 7

Levaria suas proprias embalagens e/ou sacolas?

Analise multivariada com regressio multipla considerando:

Todas variaveis da reclassificacdo | Variavel: Frequéncia de compra

do perfil sociodemografico de produtos alimenticios a granel
F de significagio 15.15% 232%
R* 10.03% 6.35%
B2 ajustado 4.04% 5.17%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida, era questionado se o respondente compraria embalagens e/ou sacolas
durdveis no momento da compra dos produtos alimenticios a granel: “8. Vocé compraria
embalagens e/ou sacolas duraveis (Exemplos. potes de vidro, e/ou de plastico, e/ou sacolinhas
de algodao, etc.) ao comprar produtos alimenticios A GRANEL?”. As respostas que foram

marcadas pelos respondentes podem ser vistas abaixo.

Tabela 15 — Propensao dos respondentes a comprarem embalagens e/ou sacolas
no processo de compra de produtos alimenticios a granel

Compraria embalagens e/ou sacolas duraveis? Frequéncia ‘ Porcentagem
Certamente nio compraria & 7.4%
Provavelmente ndo compraria 12 14 8%
Nio zei se ndo compraria ou se COmMpraria 11 13.6%
Provavelmente compraria 30 48.1%
Certamente compraria 13 16,0%%
Total 81 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Uma porcentagem alta, de 48,1% dos respondentes, marcou a opg¢ao
“Provavelmente compraria”; e 16% marcaram a opc¢ao “Certamente compraria”, totalizando a
porcentagem de 64,1% mostrando uma tendéncia para a compra de embalagens e/ou sacolas
duraveis. Aqueles que marcaram opg¢des mais voltadas a opg¢do de que ndo comprariam
totalizaram a porcentagem de 22,2%, e 13,6% ndo souberam dizer se comprariam ou se nao
comprariam.

A média das respostas em uma escala Likert de 1 a 5, onde valores proximos a 0
(zero) corresponderiam a “Certamente ndo compraria” e valores proximos de 5 a “Certamente
compraria”, teve como resultado o valor de 3,51, demonstrando que os respondentes

apresentam uma tendéncia a provavelmente comprar as embalagens.
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Quanto a andlise multivariada com regressdo multipla, nenhuma das variaveis da
reclassificagdo do perfil sociodemografico apresentou valor-p significativo, ou seja, essas
variaveis t€m pouca ou nenhuma influéncia sobre a decisao em se comprar ou nao embalagens
no processo de compra de produtos alimenticios a granel.

Ao analisar a relacdo das respostas dessas duas ultimas perguntas, observa-se que
as pessoas que mostraram que teriam uma tendéncia a compra de embalagens e/ou sacolas
duraveis apresentaram uma porcentagem relevante quanto as respostas que apresentaram
tendéncia em levar as embalagens e/ou sacolas ao realizarem as compras de produtos

alimenticios a granel, conforme dados da tabela a seguir.

Tabela 16 — Relacdo das respostas da pergunta 7 com as respostas da pergunta 8

Levaria suas proprias embalagens e/ou sacolas?

Compraria embalagens e/ou Nio sei se nio

e ncolas Qurhvels? Cenamen.(e nio Pro:'a\'elme'n(e levaria on 5o Pro\'aveh‘nen(e Cenam-ente
levaria nio levaria . levaria levaria
levaria
Certamente nio compraria 83.3% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0%
Provavelmente niao compraria 33.3% 58.3% 0,0% 8.3% 0,0%
Nio sei se nao compraria ou se 0.0% 2739 2.1% 45.5% 18.2%
compraria i ;

Provavelmente compraria 10,3% 20,5% 20,5% 33,3% 15.4%
Certamente compraria 0.0% 7,7% 23,1% 23,1% 46,2%

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto aos respondentes que ndo mostraram uma propensao a compra, também se
observa que esses tiveram uma porcentagem significativa em relacdo as respostas das
alternativas que diziam que certamente ou provavelmente ndo levariam suas embalagens e/ou
sacolas ao fazerem as compras. Percebe-se, assim, que a compra ou ndo das embalagens e/ou
sacolas e a decisao por levar ou nao as embalagens e/ou sacolas tende a ter uma relagdo,
podendo se aguardar que, por exemplo, uma pessoa que compre embalagens tenha uma maior

propensao ao leva-las em sua proxima compra.

6.3.3 Desvantagens e vantagens da compra e/ou venda de produtos alimenticios a granel

Com o objetivo de se saber quais eram as vantagens ¢ desvantagens que os
respondentes acreditavam que existia na compra e/ou venda de produtos alimenticios a granel,
foram elaboradas duas perguntas a respeito em uma se¢ao do questionario. Para cada uma das
perguntas era possivel se marcar mais de uma alternativa de resposta que estava listada, além
de que se tinha a opgdo “Outro”. Os resultados da pergunta quanto as desvantagens da compra

e/ou venda de produtos alimenticios a granel encontram-se a seguir.
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Tabela 17 — Desvantagens percebidas pelos respondentes da compra e/ou
venda de produtos alimenticios a granel

Desvantagens da compra e/ou venda de produtos P
. - Frequéncia Porcentagem
alimenticios a granel
Os produtos ndo parecem serem frescos 15 12,7%
Ha poucas informagdes sobre os produtos nos ~
: 49 41,5%
estabelecimentos
Falta de diversidade dos produtos nos estabelecimentos 17 14.4%
O modo de venda desses produtos é anti-higiénica 35 29,7%
A compra e venda é inconveniente/demorada 15 12,7%
Ha poucos estabelecimentos que vendem produtos . ~;
- 57 55 46,6%
alimenticios a granel
Nio vejo desvantagem 14 11,9%
Outro 4 3.4%

Fonte: Elaborado pela autora.

As duas alternativas mais marcadas com 46,6% e 41,5% foram “Ha poucos
estabelecimentos que vendem produtos alimenticios a granel” e “Ha poucas informagdes sobre
os produtos nos estabelecimentos”, sendo essas duas op¢des mais voltadas a “pontos de
partidas” de uma compra, ja que sem um local ou sem informagdes sobre um determinado
produto, a compra se torna mais dificultosa; sendo a questdo referente a informacdo uma das
desvantagens mais apontadas também em outras pesquisas que possuiam alternativas parecidas
(WRAP, 2007, MENTI, 2017; CORREA, 2018), e, em uma dessas pesquisas, ¢ mencionado
que 60% dos entrevistados considera dificil a compra a granel pois ndo hd muita disponibilidade
do servigo e mais de 80% menciona que se o local de venda a granel fosse proximo de sua casa,
compraria os produtos ofertados (MENTI, 2017). Quanto a opgao “Outro”, as respostas foram
as seguintes: “Nao sei opinar”, “Preco dependendo de alguns estabelecimentos”, “Nao
conheco”, e uma opg¢do ndo apresentava resposta valida.

Quanto as vantagens da compra e/ou venda de produtos alimenticios a granel,

obteve-se os resultados presentes na tabela a seguir.
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Tabela 18 — Vantagens percebidas pelos respondentes da compra e/ou venda
de produtos alimenticios a granel

Vantagens da compra e/ou venda de produtos

- - Frequéncia Porcentagem
alimenticios a granel ’ q g
Os produtos parecem ser mais frescos do que os 30 25 4%
embalados
Ha a possibilidade de comprar produtos em menores - 61.0%
. & V70
quantidades '
Ha a possibilidade de comprar produtos novos para < 44,10
. . S ’ [
provar, ja que se pode comprar em menores quantidades ‘
Redugdo do uso e/ou descarte de embalagens 48 40,7%
Redugdo do desperdicio de alimento 45 38.1%
Os produtos alimenticios a granel s3o savdaveis 23 19.5%
Nio vejo vantagem 12 10,2%
Outro 2 1,7%

Fonte: Elaborado pela autora.

A primeira e a segunda alternativa mais marcada foram “Ha a possibilidade de
comprar produtos em menores quantidades” e “Ha a possibilidade de comprar produtos novos
para provar, ja que se pode comprar em menores quantidades” sendo escolhidas por 61% e
44,1% dos respondentes respectivamente, observando-se, assim, que a possibilidade de se ter
um consumo mais diversificado e com menos riscos de erro, ja que os produtos comprados
poderiam ser em menor quantidade, ¢ algo valorizado pelos respondentes. O controle sobre a
quantidade que se esta comprando foi algo também observado como um dos mais apontados
por respondentes de outras pesquisas (WRAP, 2007; MENTI, 2017; CORREA, 2018). Quanto

a opcao “Outro” as respostas foram as seguintes: “Nao sei opinar” e “Nao conhego”.

6.3.4 Consumo pos-pandemia do coronavirus

Apos essa secdo do questiondrio, sobre as vantagens e as desvantagens da compra
e/ou venda a granel, os respondentes eram direcionados a uma nova se¢ao onde se haviam
questdes sobre a compra de produtos a granel poés-pandemia do coronavirus, sobre o consumo
de produtos alimenticios embalados e sobre o impacto das embalagens de produtos
alimenticios.

Com o objetivo de se saber qual opinido eles tém sobre como sera o mercado de
produtos a granel apos a pandemia do coronavirus, foi questionado: “/1. Considere o cenario
em que daqui a um certo tempo o periodo do Coronavirus (COVID-19) se passou. De que forma

vocé acha que as pessoas comprariam produtos alimenticios A GRANEL do grupo
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Secos/Solidos (Exemplos: cereais, arroz, feijao, massa, grdos, café em po, folhas de chd,

farinhas, temperos)?”. Os resultados estdo presentes a seguir.

Tabela 19 — Forma como os respondentes acreditam que as pessoas
comprariam produtos alimenticios a granel pds-pandemia
i =i i ‘ e
De forma muito menor 15 12. 7%
De forma menor 23 19 5%
Wem de forma menor, hem de forma mator (i) 33,99
De forma maior 13 11,080
De forma muito maior | 0.8%
Total 118 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em sua maioria (55,9%), os respondentes acreditam que a procura por produtos
alimenticios a granel permanecerd da mesma forma, ndo havendo uma compra “Nem de forma
menor, nem de forma maior”’; um total de 32,2% deles acreditam que essa busca tera a tendéncia
a diminuir, enquanto que 11,8% acreditam que haverd uma maior procura.

A média dos resultados em uma escala Likert, onde valores proximos a 0 (zero)
corresponderiam a alternativa “De forma muito menor” e os valores proximos a 5 a alternativa
“De forma muito maior”, teve como resultado o valor 2,68, que demonstra a alternativa em que
a compra dos produtos alimenticios a granel permaneceria da mesma forma.

Quanto a andlise multivariada com regressdo multipla, a varidvel da reclassificacdo
do perfil sociodemografico que mostrou valor significativo foi a caracteristica “Grau de
escolaridade”, apresentando coeficiente positivo, demonstrando que quanto maior o grau de
escolaridade maior seria a chance de as pessoas pensarem que haverd uma maior procura de
produtos alimenticios a granel pos-pandemia. O valor do R? ajustado explica 9,42% dos

resultados, conforme os dados da tabela a seguir.
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Tabela 20 — Dados da analise multivariada com regressao multipla da pergunta 11

De que forma as pessoas comprariam produtos alimenticios A
GRANEL pos-pandemia?

Analise multivariada com regressio miltipla considerando:

Todas variaveis da reclassificacio

i peitibiocheidemncoalicy Variavel: Grau de Escolaridade

F de significacio 1,879 0.04%
R? 11.25% 10.19%
E? ajustado 7,299 0.42%

Fonte: Elaborado pela autora.

6.4 Consumo de produtos alimenticios embalados e impacto das embalagens de

produtos alimenticios

Visando-se saber de que forma os respondentes acreditam que o consumo de
produtos embalados deveria ser feito, foi questionado: “I12. Vocé acha que as pessoas deveriam

comprar mais ou menos produtos alimenticios embalados?”. Os resultados dessa pergunta

podem ser vistos abaixo.

Tabela 21 — Forma como os respondentes acreditam que as pessoas deveriam
comprar produtos alimenticios embalados

As pessoas deveriam comprar mais ou menos

produtos alimenticios embalados? ‘ Errancacia ‘ ¥ oxcentugem
Comprar muito menos 20 16.9%%
Comprar menos 37 31.4%
Nem comprar menos, niem COMprar mais 41 34.7%
Comprar maiz 15 12, 7%
Comprar muito mais 3 4. 2%
Total 118 100,0%

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria das respostas, 48,3% delas, mostraram que os respondentes acreditam
que esse consumo deveria ser feito de forma menor; uma porcentagem relevante de 34,7%
acreditam que o consumo desses produtos deveria permanecer da mesma forma; e para 16,9%
dos respondentes, esse consumo deveria ser feito de forma maior pelas pessoas.

A média das respostas em uma escala Likert, onde valores proximos a 0 (zero)
corresponderiam a alternativa “Comprar muito menos” e valores proximos a 5 corresponderiam
a alternativa “Comprar muito mais”, resultou no valor 2,56, que demonstra a alternativa de

“Nem comprar menos, nem comprar mais”.
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Quanto aos valores obtidos por meio da andlise multivariada com regressao
multipla, nenhuma das caracteristicas da reclassificacdo do perfil sociodemografico apresentou
significancia para os resultados, tendo todas as variaveis obtido valor-p maior que 0,05.

Na pergunta seguinte, pretendendo-se saber o que os respondentes pensam a
respeito do impacto que as embalagens dos produtos alimenticios geram ao meio ambiente, foi
questionado: “I13. Vocé acha que as embalagens utilizadas para embalar produtos alimenticios
geram que tipo de impacto ao meio ambiente?”. Os resultados da pergunta podem ser

visualizados adiante.

Tabela 22 — Impacto que os respondentes acreditam que as embalagens utilizadas
para embalar produtos alimenticios geram ao meio ambiente

As embalagens utilizadas para embalar produtos

alimenticios geram que tipo de impacto ao meio Frequéncia Porcentagem
ambiente?

Impacto muito negativo 72 61.0%

Impacto negativo 37 31.4%
WNem impacto negativo, nem impacto positivo 6 3.1%
Impacto positivo 3 2.3%
Impacto muito positive 0 0.0%

Total 118 100.0%

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria dos respondentes afirmou que essas embalagens geram um tipo de
impacto negativo ao meio ambiente, tendo a maior parte deles (61%) afirmado que elas geram
um impacto muito negativo. Uma pequena quantidade deles, de 2,5%, afirmou que elas geram
um impacto positivo; 5,1% afirmando que ndo geram “Nem impacto negativo, nem positivo”;
e nenhum deles marcando a op¢ao “Impacto muito positivo”.

A média dos resultados em uma escala Likert, onde valores préximos a 0 (zero)
corresponderiam a “Impacto muito negativo” e valores proximos a 5 a “Impacto muito
positivo”, teve como resultado o valor 1,49, que demonstra a opinido de impacto negativo que
as embalagens de produtos alimenticios geram ao meio ambiente, também observado em Menti
(2017), onde mais de 80% dos entrevistados concordaram em algum grau sobre o fato de que
as embalagens geram desperdicio de recursos e seu deve ser minimizado.

Na analise multivariada com regressao multipla, a Gnica variavel da reclassificagao
do perfil sociodemografico que apresentou valor-p significativo foi faixa etéria, apresentando

coeficiente positivo, ou seja, quanto maior a idade, maior seria a probabilidade de se achar que
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as embalagens dos produtos alimenticios impactam de forma positiva o meio ambiente; no

entanto, observando-se o valor do R? ajustado, tal varidvel s6 explica 4,25% dos resultados.

Tabela 23 — Dados da analise multivariada com regressao multipla da pergunta 13

As embalagens utilizadas para embalar produtos alimenticios geram
que tipo de impacto ao meijo ambiente?

Analise multivariada com regressio miltipla considerando:

Todas variaveis da reclassificacio

do perfil sociodemografico Mriect: Eukxo Eiein

F de significacio 2T.77% 1.42%
R? 5.40% 5.07%
B2 ajustado 1.18% 4.25%

Fonte: Elaborado pela autora.
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7 CONCLUSOES

O objetivo que norteou o presente trabalho foi o de analisar qual € o comportamento
do consumidor cearense em relagao a oferta de produtos alimenticios a granel, e seus objetivos
especificos foram: analisar as diferencas das frequéncias e locais de compra de produtos
alimenticios em geral para os produtos alimenticios a granel; analisar a propensao de compra
de produtos alimenticios a granel e em se levar e se comprar embalagens nesse processo;
analisar a opinido dos respondentes sobre as vantagens e desvantagens do processo de compra
e/ou venda de produtos alimenticios a granel; analisar a opinido sobre as embalagens de
produtos alimenticios e do futuro do consumo de produtos alimenticios a granel; e analisar se
ha a existéncia de relacdo entre os dados sociodemograficos e alguns dos comportamentos
informados pelo consumidor no questionario.

Para se alcancar tais objetivos foi aplicado um questionario onl/ine com pessoas
acima de 18 anos, residentes no Ceara, que faziam com alguma frequéncia compra de produtos
alimenticios no ultimo ano antes do periodo de distanciamento social.

Pode-se observar que a compra de produtos alimenticios no geral era algo que fazia
parte da rotina de um numero relevante dos respondentes, enquanto que a compra de produtos
alimenticios a granel ndo era feita pela mesma quantidade de consumidores e ndo apresentava
a mesma frequéncia, ocorrendo de forma mais moderada, demonstrando que tal mercado ainda
se apresenta como mercado de nicho. Quanto ao local de compra, os supermercados se
apresentam como o mais procurado quando se busca comprar produtos alimenticios no geral e
os comércios locais/de bairro sdo os mais apontados quando se trata de produtos alimenticios a
granel.

Em relagdo a propensao de compra de produtos alimenticios a granel, a maioria dos
respondentes demonstrou interesse no consumo, tendo a maior parte desses apontado o interesse
a depender de questdes relacionadas ao distanciamento social. Sobre a propensdo em se levar
as proprias embalagens e/ou sacolas nesse processo de compra, as respostas foram divididas,
mas mais favoraveis a se provavelmente levar. Quanto ao fato se comprariam embalagens e/ou
sacolas os respondentes se mostraram mais inclinados & compra, e percebeu-se na analise das
respostas que a propensdo em se levar ou ndo as embalagens e/ou sacolas, e em se compra-las
ou ndo, apresenta uma relacdo, em que, as pessoas que mostraram tendéncia em levar suas
embalagens teriam uma tendéncia a compra-las no local, assim como as pessoas que nao

apresentaram inclinacdo em leva-las teriam uma tendéncia a ndo compra-las.
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No que se refere as desvantagens percebidas pelos respondentes na compra e/ou
venda desses produtos, as duas mais apontadas foram “Ha poucos estabelecimentos que vendem
produtos alimenticios a granel” e “Ha poucas informagdes sobre os produtos nos
estabelecimentos”, sendo essas questdes “pontos de partidas” de uma compra, visto que sem
um local de venda e sem as informag¢des do produto sua comercializag¢do se torna mais dificil.
Quanto as vantagens, as mais marcadas foram “H4& a possibilidade de comprar produtos em
menores quantidades” e “Ha a possibilidade de comprar produtos novos para provar, ja que se
pode comprar em menores quantidades”, observando-se, assim, que o consumidor valoriza ter
controle sobre a quantidade que estd comprando.

Quanto a opinido dos respondentes sobre o futuro do consumo dos produtos
alimenticios a granel, ha um indicativo de que o consumo permanecera da mesma forma. Sobre
a opinido em relagao a forma como os respondentes acreditam que as pessoas deveriam comprar
produtos alimenticios embalados, se apresentou uma opinido mais voltada a que o consumo
dessas embalagens deveria permanecer da mesma forma, e, em relagdo ao que os respondentes
pensam a respeito do impacto que as embalagens dos produtos alimenticios geram ao meio
ambiente, ha um indicativo de opinido de impacto negativo.

Acerca da existéncia de relacdo entre os dados sociodemograficos e alguns dos
comportamentos informados pelo consumidor no questionario, 4 de 8 perguntas que foram
analisadas mostraram relacdo com alguma varidvel da reclassificacio do perfil
sociodemografico utilizada para a andlise. Entretanto, essas varidveis impactam pouco os
resultados, explicando uma pequena parte deles, sendo a de maior porcentagem, explicando
9,42% dos resultados, ou seja, em geral, tais varidveis tém pouca ou nenhuma influéncia sobre
o comportamento dos respondentes nas questdes analisadas.

Por meio das informagdes alcangadas no trabalho, pode-se avaliar que hd uma
quantidade significativa de pessoas que possuem interesse em continuar ou a passar consumir
produtos alimenticios a granel, podendo apontar uma possibilidade de mercado a se explorar
por novos negdcios ou em locais ja existentes, como os supermercados, que foram os mais
apontados pelos respondentes como o local em que iam ao se fazer compra de produtos
alimenticios, além de que uma das desvantagens mais apontadas pelos respondentes foi a de
existir poucos locais onde se vendem produtos alimenticios a granel. Ademais, foi visto que os
consumidores acham que o consumo de embalagens utilizadas em produtos alimenticios tem
um impacto negativo ao meio ambiente, podendo ser algo a ser utilizado, além das vantagens
mais apontadas pelos respondentes, por aqueles que trabalham ou pretendem trabalhar com

produtos alimenticios a granel.
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A principal limitacdo do estudo foi quanto a baixa quantidade de respondentes do
interior do Ceard, o que limitou a andlise dos resultados aos cearenses residentes em Fortaleza
e na Regido Metropolitana.

Sugere-se, para estudos posteriores, que seja realizado uma andlise abrangendo
apenas consumidores de produtos alimenticios a granel a respeito das principais motivagdes
que os levam a consumir tais produtos, e um estudo de caso avaliando a percepcdo do
consumidor ou a percepcdo do empreendedor de um negocio do ramo alimenticio ao
implementar a troca de embalagens descartaveis pelos consumidores trazerem suas proprias
embalagens e/ou optar por uma embalagem de menor impacto ao meio ambiente, e/ou optarem

pela compra de embalagens ecologicas.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

1. Vecé mora no estado do Ceara? *

Marcar apenas uma oval.

| Sim, em Fortaleza
| S§im, na Regido Metropolitana
| Sirm, no imerior

: :'lhliﬁ

Frequéncia de compra de produtos alimenticlos

Considerando O ULTIMO ANO ANTES DO PERIODO DE DISTANCIAMENTO

SOCIAL, com que frequéncla vocé comprava produtos alimenticios® em lojas de
produtos alimentares, comércios localslde bairro, supermercados, atacados elou

hipermercados? *
*DESCONSIDERANDD o8 produtos alimenticios destinados a animais.

Marcar apenas uma oval.

(1 Dequatro & sete vezes por semana
(| Deduas atrés vezes por semana
{1 Uma vez por semana

(| Deduas atrés vezes por mes

| Pelo menos uma vez ao més
i | Raramente comprava

I Nunca comprayva

Marque abalxo em qual(is) local(is) vocé comprava os produtes alimenticios da
questio anterior, *

Considerar as difersncas a seguir quanio acs tipos de mercados: COMERCIO LOCAL/DE BAIRRO:
mercados pequanos com poucs variedade de produtos & marces de produtos, com poucas
secbes/divisdrian dos produtos, e que geraimentes nio estic presentes em outros baimos,
SUPERMERCADO: marcados quae possusm mals diversidade de produtos, de marcas de produtos s de
segbes do que um comércio local/de bairro, podendo estar presente em difersntes bairos. ATACADD
E/OU HIPERMERCADD: AMacado - mercados que 18m malores quantidades de produtos a pregos mais
baixos, e gue geralmente oferecem desconios em compras de malores quantidades. Hipermercados -

mercadon de grandes propor;des qus vendem uma snorme variedade de produtos tanto alimenticion
como nic-alimenticios

Margue todes que se aplicam,

| | Comércio local/de bairmo

[ | Supermercada

[ | Aracado e/ou Hipermercado
[ | Loja de produtos alimentares
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Procutes alimenticlos A GRANEL

As perguntas referentes aos produtes alimenticios A GRANEL presentes nesse
guestlionario se referem aos produtos alimenticlos A GRAMEL de grupo
Secos/sdlidos (Exemplos: cereals, arroz, feijio, massa, griios, café em pé, folhas de
cha, farinhas, temperos), DESCONSIDERANDO os produtos alimenticios a granel
destinados a animais.

Em caso de dividas sobre o que sho produtas alimenticios A GRANEL, vocd pode
ler a explicagho abaixo:

Produtos A GRANEL sio PRODUTOS SEM EMBALAGEM PROPRIA & que sio VENDIDOS NA QUANTIDADE
DESEJADA PELD CONSUMIDOR,

Para (lustrar o que sdo produtos alimenticios A& GRANEL, ha dols exemplos priticos® da compra desses
produtos abalie:

Exernplo 1: Joana quer comprar RS 6,50 em feljic. Ela val em um local que vende fei|io A GRANEL levando
urma embalegem para armazend-lo. Ela chega ao local e informa o stendents. O atendente primelro pesa o
raciplonie que Joans trouxe de cass para colocar o felio (para desconsiderar esas peao depols), depols ele val
atd ao local ehde o feljio asté armazenado o coloce uma certa quantidads nesse reciplente. Ele pesa o faijio
na balanga (desconsiderando o valor do peso do reciplente que Joana trouxe) para saber se tem o valor gue
Joana quer, de RS 6.50

Exernplo 2: Josd quer comprar 700 gramas de arroz. Ele val ao local que vande amoz A GRANEL pega um sace
de pape! dispon|bilizado pelo estabalecimento, val até onde o arroz estd armazenado. coloca ¢ma cera
quant/dade de srroz dentro do saco @ o pesa na balanga (desconsiderando o valor do saco de papel) para
sabar 5@ 1em as 700 gramas.

“0s processos de compra @ vends niio necessariamente Dcomem como Nos exemplos scima em todos os
satabelecimentons que vendem a granel

4. Considerande O ULTIMO ANO ANTES DO PERIODO DE DISTANCIAMENTO
SOCIAL, com que frequéncla vocé comprava produtos allmenticios A GRANEL*
em lojas de produtos allmentares, comércies locais/de balrro, supermercados,
atacados efou hipermercados? *

*Produtos slimenticios 8 grenel do grupo Secos/sdlidos (Exemplos: cereais, arroz, feijio, massa, grios.
café em pd, folhas de cha, farinhas, temperos). DESCONSIDERAMDO os produtos alimenticios & granel
destinados & animais,

Marcar apenas uma oval,

(| Deguatro a sete vezes por semana
(| Deduas a trés vezes por semana
[ ) Uma vez por semana

() Deduas a trés vezes por més

1 Pelo menos uma vez por més
(| Raramante comprava

[ I Munca comprava  Pular para a pergunta 6



5. Marque abaixo em qual(ls) local(is) vocé comprou os produtos alimenticios A
GRAMNEL da pergunta anterior. *

Considerar as diferencas a seguir quanic acs tipos de mercados: COMERCIO LOCAL/DE BAIRRD;
muercados pequencos com pouca variedade de produtos e marcas de produtos, com poucas
seches/divisérias dos produles, B que geralmente nio estiio presentes am outros balros,
SUPERMERCADO: mercados que possusm mals diverskdade de produtos, de marces de produtos e de
secdes do que um comercio local/de bairre, podendo estar presents em diferentes balrros. ATACADO
E/OU HIPERMERCADD. Macado - memados que tém maiores guantidades de predutos a precns mals
baixes, » que geralmaente oferecemn descontos am cempras de malores quantidades, Hipermercades -

rmercados de grandes proporgdes que vendem uma snarme variedade de produtos tanto alimenticios
coma ndo-alimenticios,

Margue 1odas gue se aplicam.

[ | Comércio local/de bairro

[ ] Supermercado

| | Atacado e/ou Hipermercado
[ | Loja de produtos alimentares

O DISTANCIAMENTO SOCIAL a que se refere as respostas da pergunta abaixo séo
relacionadas ao distanciamento social causado pelo coronavirus (COVID-1%),

6. Vocé COMPRARIA ou CONTINUARIA A COMPRAR produtos alimenticios A
GRANEL* em lojas de produtos alimentares, comércios locais/de bairro,
supermercados, atacados elou hipermercados? *

*Produtos slimenticios & granel do grupo Secos/sdlidos (Exemplos: ceresls, arroz, feijdo, masaa, grios.

café em pd, folhas de cha, farinhas, temperos), DESCONSIDERANDO os produtos aiimenticios a granel
destinados & animais.

Marcar apenas uma oval.

".-:I Sim, INDEPENDENTE DO GRAL DE DISTAMCIAMENTO SOCIAL

) Sim, MAS DEPENDENDO DO GRAU DE DISTANCIAMENTO SOCIAL

[ 8im, MAS 50 SE O DISTAMCIAMENTO SOCIAL ACABASSE TOTALMENTE
(T IN8o  Pular para a pergunta §

7. Vocé levaria suas proprias embalagens eflou sacolas (Exemplos: pote de vidre,
efou pote de plastico, efou sacolinhas de algodéo, ete.) ao comprar produtos
alimenticios A GRANEL? *

Marcar apenas uma oval.

() Certamente ndo levaria
() Provavelmente ndo levaria

() Nao sei se ndo levaria ou se levaria

| Provavelmente levaria

) Certamente levaria



9,

10.

Vocé compraria embalagens efou sacolas durdveis (Exemplos: potes de vidro,

elou de plastico, elou sacolinhas de algodao, ete) ao comprar produtos
alimenticios A GRANEL? *

Marcar apenas uma oval.

(| Certamente ndio compraria

() Provavelmente ndo compraria

() N&o sel se nfo compraria ou se compraria
[ Provavelmente compraria

() Certamente compraria

Marque abalxo gual(ls) desvantagem(ns) vocé acredita que existalm) em relagao
a compra elou venda de produtos allmenticlos A GRANEL* *
*Produtos alimenticios a granel do grupo Secos/sdlidos (Exemplos: ceresis, afroz, feifio, massa, grion.

cafe em po, folhas de cha, farnhas, temipercs ), DESCONSIDERAMDO o8 produtos alimenticios a granel
destinados & animais.

Marque fodas que se aplfcam,

| | 08 produtos nfo parecem serem frescos

| | Hé poucas informagées sobre os produtos nos estabelecimentos

| | Falta de diversidade dos produtos nos estabelecimentos

[ | 0 modo de venda desses produtos é anti-higiénica

| | A compra e venda & inconveniente/demorada

| | HA poucos estabelecimentos que vendem produtos alimenticios a grane|
| | Néo vejo desvantagem
Qutro: |:|

Margue abaixo qual(is) vantagem(ns) vocé acredita que exista(m) em relagdo a
compra efou venda de produtos alimenticlos A GRANEL." *
*Produtos slimenticios & granel do grupo Secos/sofides (Exemplos: careais, arroz, feijio, massa, graos,

café am po, folhas de chi farinhas, temperos), DESCONSIDERANDO os produtos alimenticios a granal
destinados & animaks.

Margue todas que se aplicam.

[ ] Oa produtos parecem ser mals frescos do que os embalados
| | H& a possibilidade de comprar produtos em menares quantidades

| | Hé & possibilidade de comprar produtos novos para provar, |8 que se pode comprar em
menores quantidades

[ ] Redugo do uso efou deacarte de embalagens

| | Reducio do desperdicio de alimento

| | Os produtos alimenticios a granel sfio saudaveis
[ ] Néio vejo vantagem

Qutre: 1]
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11, Considere o cendrio em que daqul a um certo tempo o periodo do Coronavirus
(COVID-19) se passou, De que forma vocé acha que as pessoas comprariam
pradutos allmenticios A GRANEL do grupo Secos/Solidos (Exemplos: cereals,
arroz, feljo, massa, grios, café em pa, folhas de ché, farinhas, temperos)? *

Marcar apenas uma oval.

[ ) De forma multe menor

[ De forma menor

[ ) Mem de forma menor, nem de forma malor
[ De forma malar

[ De forma muito malor

12, Vooé acha gue as pessoas deveriam comprar mals ou menos produtos
allmenticios embalados? *

Marcar apenas uima oval,

[ Comprar multo mencs

[ ) Comprar menos

[ ) Nem comprar menas, nem comprar mais
[ ) Comprar mals

[ Comprar muite mals

13. Vocé acha que as embalagens utllizadss para embalar produtos alimenticics
geram que tipo de impacto a0 melo ambiente? *

Marcar apenas uma oval,

[ Impacte multe negative

[ Impacto negativo

[ Mem impacto negative, nem impacto positive
[ ) Impacto positiva

[ limpacto multo positive

Dados Sociodemograficos

14, CGuantos anos vocé tem? *
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15, Vocé se |dentifica como: *

Marcar apenas uma oval.

[ ) Homem
[ Mulher
[ Prefiro néo dizer

() outre:

16. CONSIDERANDO O ULTIMO ANO ANTES DO PERIODO DE DISTANCIAMENTO
SOCIAL, gual era o valor em média da sua renda familiar per capita (renda total
familiar dividida pele ndmere de membros)? *

Marcar apenas uma oval,

() Aré 1 saldrio minimo (Até RS 1.045,00)

() Acima de 1 até 3 salarios minimos (RS 1.045,01 a RS 3.135,00)

[ ) Acima de 3 até & salarios minimos (RS 3,13501 a RS 6.270,00)

[ ) Acima de & até 9 salarios minimos (RS €.270,01 a RS 5.405,00)
() Acima de 9 até 12 saldrios minimos (RS 9,405,071 a RS 12.540,00)
[ Acima de 12 salarios minimos (Acima de RS 12.540,00)

17. Qual & o seu grau de escolaridade? *
Marcar apenas uma oval,

[ | Ensino Fundamental Incompleta
[ Ensino Fundamental Completo

[ Ensino Médio Incompleto

) Ensino Médio Completo
" Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo

) Outro:



