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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 nível de produção e consumo atual tem causado impactos significativos ao meio 

ambiente, e com isso o mundo está se voltando a buscar alternativas de consumo mais 

sustentáveis. Por essa razão, esse estudo tem como objetivo analisar o comportamento do 

consumidor cearense em relação à oferta de produtos alimentícios a granel. Para tal, foi 

realizado um questionário online, alcançando o número de 118 respostas válidas. Os resultados 

mostraram que os respondentes fizeram compras de produtos alimentícios de forma rotineira, 

enquanto a compra de produtos alimentícios a granel era realizada apenas por parte destes, de 

forma mais moderada, mas já significativa. Os respondentes apresentaram interesse em comprar 

ou continuar a comprar produtos alimentícios a granel, tendo a maioria desses apontado o 

interesse a depender de questões relacionadas ao distanciamento social – medida restritiva 

adotada para se evitar a propagação do coronavírus –, e a propensão em se levar e em se comprar 

embalagens e/ou sacolas no processo de compra de tais produtos se mostrou favorável. As 

principais desvantagens na opinião dos respondentes em relação à compra e/ou venda desses 

produtos foram que há poucos estabelecimentos que vendem produtos alimentícios a granel e 

que há poucas informações sobre os produtos nos estabelecimentos; e quanto as principais 

vantagens, obteve-se que há a possibilidade de comprar produtos em menores quantidades e 

que há a possibilidade de comprar produtos novos para provar, já que se pode comprar em 

menores quantidades. A opinião dos respondentes sobre o futuro do consumo de produtos 

alimentícios a granel após a pandemia do coronavírus é de que o consumo permanecerá da 

mesma forma atual; a opinião sobre o consumo de embalagens de produtos alimentícios é de 

que esse deveria permanecer da mesma forma; e a opinião sobre o impacto que o consumo de 

embalagens de produtos alimentícios causa ao meio ambiente é de que é causado um impacto 

negativo. 

 

Palavras-chave: Consumo sustentável. 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 Ceará 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 INTRODUÇÃO 

 

O mundo contemporâneo pós 1970 passa por uma mudança de paradigma, onde a 

Sustentabilidade e o Desenvolvimento Sustentável passam a ser uma demanda essencial da 

humanidade. Em 2020, vivemos hoje sob a proposta da Organização das Nações Unidas (ONU) 

de uma agenda apresentada em 2015, a Agenda 2030, onde 17 objetivos foram propostos para 

o atingimento do Desenvolvimento Sustentável (NAÇÕES UNIDAS BRASIL, 2020). Um 

deles, o 12º, relaciona-se a “Produção e Consumo Responsáveis”, que visa “assegurar padrões 

de produção e de consumo sustentáveis” (PNUD BRASIL, 2020; PLATAFORMA 2030, 2020). 

Em sua meta 12.5 propõe-se “Até 2030, reduzir substancialmente a geração de resíduos por 

meio da prevenção, redução, reciclagem e reuso” (PLATAFORMA AGENDA 2030, 2020; 

MMA, 2017). 

No entanto, têm-se informações da crescente geração de resíduos per capita global, 

sendo a geração de lixo plástico um dos principais problemas de geração de resíduos (WWF, 

2019b). Ainda conforme o relatório da WWF (2019b, p.14) “Quase metade de todo o plástico 

é utilizado para criar produtos descartáveis com vida útil menor que três anos (...). A indústria 

da embalagem é a maior transformadora de plástico virgem em produtos, e foi responsável por 

converter quase 40% de todo o plástico produzido em 2015”.  

Um dos problemas atuais, que por vezes passa imperceptível pela população, são 

as embalagens. Estas estão sendo fabricadas cada vez mais com a utilização de uma variedade 

de materiais, o que acaba por vezes sendo um dos impasses para aumentar a sua reciclagem, 

bem como sua decomposição (BRASIL, 2005). Além disso, geram aumento de resíduos 

(BARBIERI, 2011; LEITE, 2017), visto que no ambiente natural as sobras de um organismo 

são aproveitadas pela própria natureza, “de modo que nada se perde” (BARBIERI, p. 15, 2011), 

enquanto que o mesmo não ocorre com as sobras advindas das atividades humanas, ocasionando 

em problemas como por exemplo a poluição das águas, a ingestão pelos animais de materiais 

que causam malefícios ao seu organismo e que podem incorrer em sua morte, e a poluição 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 há um aumento da atividade 

produtiva humana e elevação da exploração dos recursos naturais, gerando impactos negativos 

aos ecossistemas (DA SILVA; FLAIN, 2018), “sendo que alguns [destes problemas] já 

adquiriram dimensões globais ou planetárias, como a perda de biodiversidade, a redução da 
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camada de ozônio, a contaminação das águas [...] e outros” (BARBIERI, p. 5, 2011; WWF, 

2019b). Diante disto, é necessário que sejam tomadas medidas de conservação ambiental, 

usando os recursos presentes no ecossistema de forma responsável (NASCIMENTO; LEMOS; 

MELLO, 2008), pois a degradação ambiental tem um preço alto que continua a aumentar 

(ALMEIDA, 2007); e dentre os possíveis caminhos a serem seguidos para solucionar os 

problemas gerados por tal comportamento, se configura como uma alternativa o consumo 

sustentável. Tanto o relatório da WWF (2019b, p.7) pede ao público que “reduza seu consumo 

de plásticos desnecessários, além de reutilizar e reciclar o que for utilizado” como a ONU 

entende que para atingir o Objetivo 12, “Estimular indústrias, setor privado e consumidores a 

reciclar e reduzir o desperdício é igualmente importante, assim como apoiar os países em 

desenvolvimento a alcançarem uma economia de baixa consumo até 2030” (PNUD BRASIL 

2020, grifo nosso). 

O consumo sustentável se apresenta como uma proposta de consumo que além das 

ações individuais de consumo e de mudanças no processo do ciclo de vida dos produtos, visa 

questões voltadas para o coletivo e “mudanças políticas, econômicas e institucionais” 

(BRASIL, 2005, p. 19), buscando o desenvolvimento sustentável por meio da ação de diferentes 

agentes da sociedade, como o governo, as empresas e os cidadãos (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 possíveis de serem recicladas, reutilizar as embalagens (CASTRO; 

POUZADA, 2003), e considerar a compra de produtos que não necessitem de embalagens, 

como os produtos a granel (URBAN FLOWERS, 2019). 

Estudos recentes (BEITZEN-HEINEKE; BALTA-OZKAN; REEFKE, 2017; 

FUENTES; ENARSSON; KRISTOFFERSSON, 2019; KRÖGER; WITTWER; PAPE, 2018; 

RAPP et al., 2017) têm salientado que o “consumo sem embalagem” (“free-packaging 

consum”) é uma nova maneira de consumir “conscientemente”, mesmo que de certa forma seja 

uma forma de “volta às origens”. A compra a granel, em antigos mercados, ou mesmo em seções 

de supermercados modernos, é ainda uma prática para certos tipos de produtos. No entanto, 

com o desenvolvimento da indústria de embalagens plásticas e suas facilidades e “funções”, 

descoladas da preocupação da geração de resíduos, 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 relação à oferta de 

produtos alimentícios a granel? E, a partir desse problema, se estabeleceu como objetivo geral 
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analisar qual é o comportamento do consumidor cearense em relação à oferta de produtos 

alimentícios a granel. 

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

específicos: 

a) Analisar as diferenças das frequências e locais de compra de produtos 

alimentícios em geral para os produtos alimentícios a granel; 

b) Analisar a propensão de compra de produtos alimentícios a granel e em se 

levar e comprar embalagens nesse processo; 

c) Analisar a opinião dos respondentes sobre as vantagens e desvantagens do 

processo de compra e/ou venda de produtos alimentícios a granel; 

d) Analisar a opinião dos respondentes sobre as embalagens de produtos 

alimentícios e do futuro do consumo de produtos alimentícios a granel; 

e) Analisar se há a existência de relação entre os dados sociodemográficos e 

alguns dos comportamentos informados pelo consumidor no questionário. 

Como metodologia para coleta de dados, foi realizado um questionário online tendo 

como público-alvo as pessoas acima dos 18 anos que residem no Ceará e que faziam com 

alguma frequência compra de produtos alimentícios no último ano antes do período de 

distanciamento social – realizado devido ao coronavírus. 

Tal estudo se justifica devido às atividades dos seres humanos gerarem impactos ao 

meio ambiente, tanto de forma positiva quanto negativa, e dentre algumas das atividades que 

acarretam em problemas está o consumismo, fruto da enorme promoção de produtos na 

sociedade e o culto à compra e venda destes, o que suscita em danos sociais e ambientais, sendo 

esse consumismo legitimado e estimulado pela enorme produção gerada pelas empresas (DA 

SILVA; FLAIN, 2018). Nesse processo de alto consumo se apresenta o problema do presente 

trabalho, as embalagens, que vêm 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, isso quando se é possível reconstruir aquilo que foi degradado (ALMEIDA, 2002), 

dessa forma, o consumo sustentável se apresenta como tema relevante frente aos problemas 

gerados pela onda do consumismo. 

Ademais, levando em consideração que a forma como o consumidor se comporta 

pode ser influenciada por diversos aspectos, como fatores culturais, fatores sociais, fatores 

pessoais e fatores psicológicos (KOTLER, 1994),  e que tem se tornado crescente o interesse 

mundial em criar e desenvolver um consumo mais responsável (MELO NETO; FROES, 2011), 
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buscar compreender o comportamento dos consumidores frente a oferta de produtos 

alimentícios a granel apresenta-se como objeto de estudo importante por poder: auxiliar no 

entendimento da opinião do consumidor frente às mudanças relacionadas a questões ambientais 

dentro do mercado; auxiliar no desenvolvimento de estratégias para tornar os consumidores 

mais conscientes e responsáveis de seus hábitos de compra; e, talvez, apresentar uma 

oportunidade de negócio pouco explorada. 

Além do mencionado, para o meio acadêmico a pesquisa se mostra relevante por 

poder incentivar a produção de trabalhos voltados para a área da sustentabilidade aplicada na 

sociedade e/ou dentro das empresas, gerando mais espaço para esse tema tão importante 

atualmente, além de que o mundo está cada vez mais voltado aos temas ambiente, natureza e 

sociedade, visto constituírem a base de sobrevivência das espécies (MELO NETO; FROES, 

2011), sendo, assim, um conhecimento bastante útil e necessário a todos os cidadãos, o que 

inclui os administradores: 

 
A expansão da consciência coletiva em relação ao meio ambiente e a complexidade 
das atuais demandas ambientais que a sociedade repassa às organizações induzem um 
novo posicionamento por parte das organizações diante de tais questões. Tal 
posicionamento, por sua vez, exige gestores empresariais preparados para fazer frente 
a tais demandas ambientais, que saibam conciliar as questões ambientais com os 
objetivos econômicos de suas organizações empresariais. (DE ANDRADE; 
TACHIZAWA; DE CARVALHO, 2000, p. 179). 

 
A solução dos problemas ambientais, ou sua minimização, exige uma nova atitude dos 
empresários e administradores, que devem passar a considerar o meio ambiente em 
suas decisões e adotar concepções administrativas e tecnológicas 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; 

KRÖGER; WITTWER; PAPE, 2018; SPLENDID-RESEARCH, 2018), bem como, desde 

2007, já era pesquisado este mercado a granel  na Inglaterra (WRAP, 2007), mas, ainda assim, 

é uma tema pouco explorado, devido a lacuna de pesquisa percebida ao se buscar referências 

para o trabalho. 

A presente pesquisa está dividida em 5 seções, sendo, além desta introdução, uma 

seção contendo o referencial teórico, onde serão abordados o comportamento do consumidor, 

o consumo e o consumo sustentável; uma seção contendo a metodologia utilizada para a 

pesquisa; em outra seção está presente a análise dos resultados; e, por fim, uma seção destinada 

às conclusões que foram levantadas com o trabalho.  
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

Inicialmente, antes de ser explanado a forma de realização do estudo do 

comportamento do consumidor, é importante entender quem é considerado como tal e o que se 

entende por comportamento do consumidor. 

Entende-se por consumidor, de acordo com o 2º artigo do atual Código de Defesa 

do Consumidor do país, “toda pessoa física ou jurídica que adquire ou utiliza produto ou serviço 

como destinatário final” (BRASIL, 1990), ou seja, se enquadra dentro do que se entende por 

consumidor qualquer pessoa ou organização, seja pública ou privada, que compra ou faça uso 

de um determinado produto. Ressalta-se que para a presente pesquisa serão analisados apenas 

os consumidores classificados como pessoa física. 

Quanto ao comportamento do consumidor, Solomon (2011, p.33) fala que é o 

“estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou 

descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazer necessidades e desejos”. 

Tal assunto envolve uma série de variáveis, e por ser um tema complexo, diversas 

áreas são utilizadas para o seu estudo como a sociologia, psicologia, economia, história, 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 Econômica, a Teoria Comportamental, a Teoria 

psicanalítica, as Teorias sociais e antropológicas e a Teoria cognitiva. 

Apesar de o consumidor poder agir de forma diferente ao que se é visível em sua 

conduta, estudar o seu comportamento de compra é bastante importante para a criação e 

desenvolvimento de estratégias de marketing (KOTLER, 1994). No modelo de estímulo-

resposta abaixo é possível observar resumidamente quais influências podem afetar o 

consumidor em seu processo de compra: 

 
Figura 1 – Modelo do comportamento do consumidor 

 
Fonte: KOTLER; KELLER, 2012, p. 172 
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São apontados por Kotler (1994) 4 principais fatores que têm influência sobre o 

comportamento do consumidor, sendo esses os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores 

pessoais e os fatores psicológicos. 

Os fatores de maior influência são os fatores culturais, os quais estão subdivididos 

em três 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 

crenças, 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 são as especificações 

da cultura, tais como a religião, a localidade e os grupos sociais (KOTLER, 1994). 

Quanto a classe social, podendo ser classificada como um fator de organização da 

sociedade, baseada em critérios como a escolaridade, a ocupação e o poder aquisitivo de um 

indivíduo dentro da sociedade, geralmente é organizada hierarquicamente tendo como principal 

fator o padrão de vida semelhante de um grupo de indivíduos, sendo assim, de forma geral, um 

indicador de posição social (PINHEIRO et. al, 2006). 

Outro fator de influência são os fatores sociais, entendidos como aqueles que estão 

dentro dos círculos sociais do consumidor, sendo esses: os grupos de referência, que são todos 

os grupos que influenciam de alguma forma a decisão do consumidor, sendo ele participante ou 

não participante de tal grupo; a família, que são as pessoas pertencentes ao círculo familiar do 

consumidor; e os papéis e a posição social, sendo os papéis o comportamento esperado de um 

indivíduo dentro de um grupo determinado, e esse papel, por vez, revela sua posição dentro do 

grupo, o que irá lhe conferir diferentes status em cada um deles (KOTLER, 1994). 

Quanto aos fatores pessoais, são aqueles que dizem respeito a individualidade do 

consumidor, tendo como divisão a seguinte: idade e estágio do ciclo de vida, que são fatores 

como ser jovem, adulto, idoso, estar ou não solteiro, com ou sem filhos; ocupação, que seria a 

ocupação do consumidor; condições econômicas, que são os fatores como a avaliação de renda 

disponível para consumo, a possibilidade de se realizar empréstimos e a avaliação da existência 

de dívidas; estilos de vida, que é o modo de vida da pessoa dentro de um ambiente, tal como 

quais atividades realiza, quais suas opiniões e interesses; e, por fim, personalidade e 

autoconceito, que são as características da pessoa, bem como a forma que ela própria se ver, 

e/ou gostaria de ser vista, e/ou como a pessoa acredita que os outros a veem (KOTLER, 1994). 

O último grupo de fatores a influenciar o comportamento do consumidor são os 

fatores psicológicos, divididos nas quatro categorias seguintes: motivação, que é aquilo que 

move uma ação, ligada geralmente a uma necessidade que foi despertada no consumidor de 



21 
 

forma interna ou externa (PINHEIRO et. al, 2006); a percepção, “processo pelo qual as pessoas 

selecionam, organizam e interpretam [as sensações]” (SOLOMON, 2011, p. 83); a 

aprendizagem, que é a forma como o consumidor muda seu comportamento a partir de suas 

experiências; e as crenças e atitudes, sendo a crença a ideia que a pessoa tem sobre algo 

(KOTLER, 1994) e a atitude é uma forma de pensar, sentir e agir relativamente já estabelecida 

em uma pessoa em relação a uma circunstância apresentada (PINHEIRO et. al, 2006). 

Kotler (1994) fala que para se compreender o processo decisório de compra e tomar 

decisões mais acertadas dentro das organizações, um dos fatores envolvidos está em se saber 

quem são os participantes envolvidos na decisão de compra, tendo em vista que eles têm 

influência tanto no processo produtivo, quanto nas estratégias de marketing a serem 

desenvolvidas. Além do citado, aponta a importância de se saber o tipo de decisão de compra, 

pois a depender do grau de envolvimento do consumidor nesse processo e as diferenças 

existentes entre as marcas, o seu comportamento de compra tende a se mostrar de formas 

diferentes. 

Por fim, fala sobre a importância da identificação das etapas do desenvolvimento 

da decisão de compra, e apresenta um modelo de 5 estágios desse processo (KOTLER, 1994). 

A depender do nível de envolvimento do consumidor, este pode vir a pular algumas dessas 

etapas, sendo os principais fatores desta situação o preço do produto, as consequências pessoais 

relativas à compra e o reflexo da compra na sua imagem social (PINHEIRO et. al, 2006). 

O primeiro estágio do modelo é o de reconhecimento da necessidade, onde o 

consumidor por um estímulo interno ou externo sente a vontade de consumir um determinado 

produto. Após isso, surge o segundo estágio, o da busca por informações, em que o consumidor 

procura conhecer o produto, tendo como possíveis fontes as fontes pessoais, públicas, 

comerciais e/ou experimentais, para assim montar um conjunto de escolhas como suporte a sua 

decisão (KOTLER, 1994). 

A avaliação de alternativas é o próximo passo dentro do processo, onde o 

consumidor avaliará por diferentes critérios, como critérios técnicos, pessoais e econômicos, 

qual é a melhor escolha. Após isso, vem o 4º estágio, a decisão de compra, onde o consumidor 

define qual bem irá comprar, podendo ter influência da atitude de pessoas e/ou de situações 

imprevistas, podendo sua decisão divergir de sua intenção de compra (KOTLER, 1994). 

O último estágio do processo é o comportamento pós-compra, onde o consumidor 

pode ficar satisfeito ou insatisfeito com a compra e isso resultar em diferentes ações de sua 

parte (KOTLER, 1994). 
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3 CONSUMO 

 

Bauman (2008, p. 37) aponta que o consumo, “se reduzido à forma arquetípica do 

ciclo metabólico de ingestão, digestão e excreção”, é algo natural na vida de qualquer ser vivo, 

pois consumir é uma ação necessária à sobrevivência. Sendo assim, é impossível de se imaginar 

uma existência sem o consumo. 

Com o capitalismo, o que se tem é uma forma diferente de consumo, denominado 

por Fontenelle (2017, p. 13) como o “consumo de mercadorias”. O capitalismo está voltado 

para a obtenção de lucro, e, em vista disso, sua história “envolve um amplo esforço de estímulo 

e controle da demanda de consumo” (FONTENELLE, 2017, p. 179). 

Quanto à história do consumo, McCracken (2003) aponta três 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 utilização do consumo por Elizabeth 

I como simbologia de poder e autoridade na política, e, em segundo, por uma disputa de status 

entre os nobres, tendo como referência seus padrões de consumo. Os maiores gastos realizados 

eram em refeições, vestuário e em consumos referentes a hospitalidade, pois os nobres queriam 

esbanjar uns aos outros suas riquezas como demonstrativo de sua posição social. Além de que, 

esse novo modo de consumo ocasionou em uma mudança de dois “costumes” da época, sendo 

a “mudança na unidade de consumo, convertendo-a de familiar para individual” 

(MCCRACKEN, 2003, p. 35) e a mudança nas questões de hospitalidade local, onde “a íntima 

relação social entre superiores e subordinados começou a se deteriorar” (MCCRACKEN, 2003, 

p. 36). 

O segundo marco teria acontecido no século XVIII, conduzido pela nova 

prosperidade que aconteceu na época. As escolhas de consumo, antes em geral restritas às 

classes nobres, puderam ser vistas também em classes mais baixas; mercados e escolhas de 

consumo cresceram e a obsolescência se tornou mais presente, o que gerou mudanças na moda. 

Além disso, outro exemplo de mudança foi o aprimoramento dos instrumentos de marketing, 

gerando um novo nível de influência sobre o consumidor (MCCRACKEN, 2003). 

Por fim, tem-se o século XIX, que se apresenta não com um nova revolução no 

consumo, mas com a introdução de novas mudanças 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 introdução de novas técnicas pelo marketing dentro do mercado 

(MCCRACKEN, 2003). 
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Quanto à cultura do consumo, Fontenelle (2017) fala que seu início, tal como 

conhecemos hoje, não partiu de um momento histórico específico, porém, caso fosse “possível 

definir uma pré-história” (p.19) para esse movimento, a autora fala de uma transformação de 

mentalidades ocorridas por conta de duas revoluções que foram essenciais para as 

transformações que incidiram sobre o comportamento das pessoas a respeito do consumo, sendo 

essas uma revolução industrial e uma revolução política. A revolução industrial por ter iniciado 

a configuração do “capitalismo como modo de produção de mercadorias” (FONTENELLE, 

2017, p. 21), e a revolução política, “tomando-se a Revolução Francesa como ‘tipo ideal’” 

(FONTENELLE, 2017, p. 20), a introdução do pensamento do “eu individual”, pois as pessoas 

passaram a ter liberdade para serem “como quiserem”. 

Por meio das definições e do breve histórico apontados, percebe-se que o consumo 

sempre fez parte da vida humana e é um ato necessário para continuidade de sua existência. 

Além disso, pode ser visto que ao longo dos anos o consumo ganhou novos sentidos 

transformando as relações 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 hábitos, valores, desejos, paixões e ilusões de uma época”. 

 

3.1 Consumismo 

 

Os problemas ambientais nem sempre foram como se apresentam hoje, e a produção 

e consumo eram feitos em baixa escala. Existiam impactos ao meio ambiente, mas devido ainda 

se ter uma vastidão de recursos a explorar, os problemas não eram tão perceptíveis, diferente 

do que se seguiu a partir da Revolução Industrial, onde houve um aumento exacerbado do nível 

de produção e de consumo ao redor do mundo, gerando intensa exploração de recursos naturais 

e grande quantidade de resíduos ao ambiente (BARBIERI, 2011). 

O consumo se modificou ao longo do tempo, especialmente após o começo 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 contemporânea, que visa mais aos valores e significados dos produtos que 

consomem do que à real satisfação das necessidades” (DA SILVA; FLAIN, 2018, p. 357). 

O consumismo tem gerado problemas (BARBIERI, 2011; NASCIMENTO; 

LEMOS; MELLO, 2008; BIGARELLI et. al, 2017), sendo imprescindível se rever esse 

comportamento, visto que “as atividades humanas estão utilizando os serviços ambientais num 
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ritmo tal que já não é mais garantida a capacidade dos ecossistemas de atenderem às 

necessidades das futuras gerações” (ALMEIDA, 2007, p. 15). 
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4 CONSUMO SUSTENTÁVEL 

 

Os países começaram a fazer a composição de seus órgãos ambientais e de leis 

voltadas às questões ambientais após a Conferência de Estocolmo, realizada em 1972. Nessa 

época, estava se tendo esforços voltados em se estabelecer leis específicas que gerassem 

controle sobre tais assuntos (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008). 

Nascimento, Lemos e Mello (2008) comentam que eventos como o da Cúpula Rio 

+10, em 2002, realizada para se saber quais resultados teriam sido alcançados desde a 

Conferência de Estocolmo, realizada, à época, há 10 anos, revelam que as ações voltadas ao 

meio ambiente não eram mais apenas ações pontuais e individuais, mas tinham atingido vários 

países, sendo discutidas a um nível global. 

As mudanças ocorridas sobre a forma como o meio ambiente era percebido 

influenciaram a aparição de alguns novos modos de consumo, “como ‘consumo verde’, 

‘consumo ético’, ‘consumo responsável’ e ‘consumo consciente’. Surgiu também uma nova 

proposta de política ambiental que ficou conhecida como ‘consumo sustentável’” (BRASIL, 

2005, p.18). 

Alguns autores apontam outros tipos de consumo como mais abrangentes que o 

consumo sustentável (FONTENELLE, 2017; PINTO, 2011), e há uma indefinição quanto aos 

significados e abrangências dos termos ligados a esse modelo de consumo (GONÇALVES-

DIAS; MOURA, 2007; SILVA; PEDROZO, 2016). Após uma revisão de literatura, Silva 

(2012, p. 225) diz que: 

 
[...] pode-se conceituar o consumo sustentável como sendo o padrão de consumo 
resultante da inter-relação de atores sociais, numa perspectiva de interação política, 
direcionado ao alcance do desenvolvimento sustentável, pressupondo a existência de 
uma consciência individual (ao considerar o indivíduo como cidadão), de um 
alinhamento organizacional direcionado aos aspectos socioambientais, por uma 
atuação governamental ativa, bem como de outros atores pertencentes ao contexto 
social, por meio da coordenação das práticas e relações existentes na dinâmica do 
consumo sustentável. 

 
Por meio da definição acima, percebe-se que o consumo sustentável é uma ação 

conjunta daqueles que pertencem a sociedade e estão voltados para o desenvolvimento 

sustentável, um termo que junto a outros semelhantes também apresenta confusões quanto ao 

seu sentido, mas que gira em torno da busca do equilíbrio entre as atividades humanas e o meio 

ambiente que as cerca (FEIL; SCHREIBER, 2017), sendo o desenvolvimento sustentável 

definido pela Comissão Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (1991, p. 46) como 

“aquele que atende às necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as 
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gerações futuras atenderem a suas próprias necessidades”, e, para Feil e Schreiber (2017), o 

termo é 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 síntese, o conceito de desenvolvimento sustentável é composto por três 

dimensões: a econômica, a social e a ambiental” (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008, p. 

61), o que mostra que o desenvolvimento sustentável vai além da questão ambiental, 

envolvendo a interligação de outros aspectos que se relacionam e impactam de forma direta o 

meio ambiente e estão relacionados ao desenvolvimento de uma nação. 

 

4.1 Consumo de embalagens e o Consumo Sustentável 

 

As embalagens são parte da vida atual e do cotidiano das pessoas podendo ser 

apresentadas de diversas formas e estilos (MOURA; BANZATO, 1997). Sua utilização mudou 

ao longo do tempo, tendo sido influenciada pelas mudanças e progressos que incorreram ao 

redor do mundo (CALVER, 2009). 

O surgimento da primeira embalagem é incerto, mas a criação de tal objeto veio da 

necessidade de transporte e armazenamento de insumos importantes para a subsistência 

humana, como a água 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 às 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 distribuição ela tem 

um significado diferente (MOURA; BANZATO, 1997). Dentre alguns de seus conceitos, está 

o seguinte: 

 
[...] é o conjunto de artes, ciências e técnicas utilizadas na preparação das mercadorias, 
com o objetivo de criar as melhores condições para seu transporte, armazenagem, 
distribuição, venda e consumo ou, alternativamente, um meio de assegurar a entrega 
de um produto numa condição razoável ao menor custo global. (MOURA; 
BANZATO, 1997, p. 11). 

 
Quanto suas funções, Moura e Banzato (1997) apontam quatro, sendo essas: 

contenção, ou seja, a capacidade da embalagem em fazer com que o produto armazenado se 

mantenha dentro da própria embalagem; proteção, que é a capacidade da embalagem em 

proteger o seu conteúdo de agentes mecânicos e físico-químicos; comunicação, que se refere 

ao fato da embalagem comunicar informações pertinentes ao produto; e utilidade, que é a 

facilidade ofertada pela embalagem em seu manuseio. 
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As embalagens estão muito relacionadas aos produtos, tanto que o “produto e a 

embalagem estão se tornando tão inter-relacionados que já não podemos considerar um sem o 

outro” (MOURA; BANZATO, 1997, p.1); e as embalagens exercem um papel de tanta 

importância que muitos especialistas da área de marketing a classificam como um quinto P 

(Packaging=embalagem) dentro dos 4P 's do marketing (Product=produto; price=preço; 

place=ponto de venda/praça; promotion=promoção), sendo que, apesar de tal reconhecimento, 

a maioria 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 geração de novos bens, buscando se criar uma diferenciação dentro 

do mercado, aumentou de forma significativa a obsolescência, tornando os produtos cada vez 

mais descartáveis (LEITE, 2017). 

Leite (2017) aponta que o lixo produzido nas cidades são um dos indicadores do 

nível de descarte de bens, e que esse lixo tem aumentado em diversos locais em todo o planeta, 

e que algumas das grandes causas são o aumento de embalagens e de resíduos de bens duráveis, 

o que também é apontado por Barbieri (2011, p.4, grifo nosso): “O lixo gerado pela população 

está cada vez mais composto de restos de embalagens [...]”. Além do descarte, verifica-se uma 

inaptidão em gerir tamanha quantidade de resíduos, gerando uma crise ambiental (LEITE, 

2017). 

Um estudo levantado pela World Wide Fund for Nature (WWF) aponta que o 

plástico que escoa para o oceano a cada ano equivale a 10 milhões de toneladas (WWF, 2019a), 

e há um estimativa de que esse número de plástico que para nos oceanos a cada ano quase 

triplique em 2040 (PARKER, 2020). 

“Segundo o estudo da ONU encomendado em 2014 o plástico nos oceanos custa 

[...] [para as pessoas] mais de 13 bilhões de dólares todos os anos” (QUEM PAGA, 2018, 1:28 

– 1:35), e se for considerado outros custos, de emissão de gases estufa na produção e incineração 

desses materiais, a soma pode chegar a 75 bilhões de dólares, e o Banco Mundial aponta que o 

Brasil ocupa o 4º lugar em produção de plástico, e, embora haja uma grande coleta do material, 

de 91%, sua reciclagem é inferior a 1,5% (WWF, 2019a). 

Percebe-se, assim, que a produção de bens gera custos internos e externos, sendo 

os internos aqueles gerados para a empresa poder produzir e comercializar seus produtos e 

serviços, sendo tais custos pagos por elas, enquanto que os externos são os custos gerados por 
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essa mesma produção, que quando não são pagos de alguma forma pela empresa passam a 

pertencer à sociedade, sendo pagos pelas pessoas presentes nessa geração e das outras gerações 

que virão, e dentro desses custos externos está a perda da qualidade do meio ambiente 

(BARBIERI, 2011), o que acarreta em prejuízos na economia e na sociedade, que já vêm sendo 

gerados devido à falta de responsabilidade na gestão dos ecossistemas (ALMEIDA, 2007). 

Além de que, dependendo do nível socioeconômico de cada pessoa, ela pode 

perceber a degradação causada ao ambiente e sentir o impacto primário causado por essa 

degradação de modo diferente. Enquanto que as pessoas com menor poder socioeconômico 

ficam com a maior parte dos problemas, podendo também tais problemas terem continuidade 

em outras gerações, as pessoas com mais poder socioeconômico tendem a não ter danos 

causados pelo uso irresponsável dos recursos ambientais, ficando até a riqueza advinda da 

exploração 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 consideração que “pouco adianta as iniciativas de gestão 

nos níveis globais e regionais se não forem acompanhadas de iniciativas nacionais e locais” 

(BARBIERI, 2011, p. 59), dessa forma, todos e em todos locais devem ser parte integrante da 

transformação. As empresas, o governo e a sociedade devem trabalhar em conjunto para 

formular e implementar soluções para os problemas que vêm surgindo, tendo como orientação 

a ciência (ALMEIDA, 2007). 

A busca pela minimização do uso de embalagens é algo a ser buscado, mas sem se 

esquecer ou deixar de lado a segurança do produto, bem como sua qualidade (CASTRO; 

POUZADA, 2003). 

Parte dos consumidores não se preocupam apenas com o preço ou atributos técnicos 

de um produto, mas levam em consideração o fator ambiental ao fazerem suas escolhas de 

compra (MELO NETO; FROES, 2011). Uma embalagem sustentável, apesar de não ser a 

característica principal na escolha por um produto, já é um dos fatores que permeiam o processo 

de decisão de compra, e a sustentabilidade já faz parte do processo de embalagens, existindo 

designers, por exemplo, optando por tintas de impressão que sejam feitas a base de materiais 

mais ecológicos ou utilizando papel reciclado (RONCARELLI; ELLICOTT, 2010). 

Alguns exemplos de possíveis alternativas para se reduzir os impactos das 

embalagens e seus resíduos no meio ambiente seriam: a coleta seletiva, onde os resíduos sólidos 
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são separados em grupos para facilitar sua possível reciclagem (SITE SUSTENTÁVEL, 2019); 

a redução na origem, sendo o processo onde se busca reduzir os impactos ambientais a partir 

da fabricação da embalagem, tendo como exemplo a não utilização de produtos tóxicos em seu 

processo; a reutilização, que seria a devolução da embalagem ao seu local de origem a fim de 

ser reusada para o mesmo fim a que foi fabricada; a reciclagem, que é a transformação da 

embalagem, seja para transformá-la em uma embalagem novamente ou em algo novo 

(CASTRO; POUZADA, 2003); e a educação ambiental, que, de acordo com Brasil (1999, art. 

1º) são: 

 
[...] os processos por meio dos quais o indivíduo e a coletividade constroem valores 
sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e competências voltadas para a 
conservação do meio ambiente, bem de uso comum do povo, essencial à sadia 
qualidade de vida e sua sustentabilidade. 

 
E, nesse quesito, de forma mais sustentável 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 é apresentada como a primeira loja sem embalagens 

descartáveis do mundo, oferecendo diversos produtos, como produtos alimentícios e 

cosméticos, além de realizar as entregas também de forma sustentável, utilizando carro elétrico 

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

 

4.2 Produtos a granel 

 

Ao propor uma discussão sobre produtos comprados sem embalagem, cabe uma 

conceitualização do que seriam produtos a granel, assim, de acordo com Portogente (2018), os 

produtos a granel são:  

 
[...] mercadorias, cargas e suprimentos armazenados ou transportados em grandes 
quantidades, no seu estado bruto, sem embalagens fracionadas. São produtos que não 
podem ser ensacados ou encaixotados, sendo transportados em contêineres e 
caminhões específicos para cada caso. 

 
O comércio de produtos a granel é realizado de modo que os produtos são vendidos 

“soltos”, estando contidos em recipientes, sendo alguns exemplos o sistema de depósito e colher 

e os recipientes de alimentação 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. Após 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 é possível reduzir a quantidade de resíduos de 

embalagens e o desperdício 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 estão produtos 

alimentícios secos e líquidos, produtos de saúde e beleza, produtos de limpeza, dentre outros 

(WRAP, 2007). 

Abaixo estão alguns dos benefícios percebidos por donos de estabelecimentos dos 

Estados Unidos, Austrália e Nova Zelândia, que vendem produtos a granel, e que foram 

entrevistados pelo estudo do WRAP (2007): 

 

Quadro 1 – Benefícios percebidos do modelo de venda a granel em 
entrevistas em loja 

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

 

Em entrevista com consumidores na Inglaterra, alguns dos principais benefícios 

percebidos por eles ao comprar a granel são poder controlar a quantidade de produto, o menor 

uso de embalagens, que gera menos poluição e benefício ambiental, e a proximidade com o 

alimento podendo verificar sua qualidade. Entretanto, em tais produtos também foram 

percebidas desvantagens como a preocupação em relação à higiene, a refrigeração e o frescor 

dos produtos e a baixa quantidade ou inexistência de informações do produto (WRAP, 2007), 

sendo alguns dos cuidados a se tomar ao comprar produtos a granel: verificar se o produto está 

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 seção será apresentada a metodologia utilizada para o alcance dos objetivos 

da presente pesquisa. 

 

5.1 Classificação da pesquisa 

 

A abordagem utilizada para a pesquisa quanto ao seu problema foi a abordagem 

quantitativa, buscando transformar as informações obtidas por meio do questionário realizado 

neste trabalho em valores numéricos, de forma a avaliá-los e tomar as conclusões a partir dessa 

análise (PRODANOV; FREITAS, 2013). 

Quanto ao objetivo geral, a presente pesquisa se classifica como descritiva, tendo 

em vista que nesta pesquisa serão analisados o comportamento de diferentes pessoas, e feitas, 

quando existentes, relações entre essas informações e também com os dados sociodemográficos 

que foram levantadas no questionário, e, conforme Gil (2002, p.42), “as pesquisas descritivas 

têm como objetivo primordial a descrição das características de determinada população ou 

fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis”. 

Por fim, se classifica segundo o procedimento técnico como pesquisa bibliográfica 

e de levantamento. Bibliográfica por ter sido elaborada com apoio de materiais como livros e 

artigos científicos, sendo esse o principal meio de desenvolvimento desse tipo de pesquisa; e, 

visto que se utilizou de um questionário 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 considerações em relação à pesquisa (GIL, 

2002). 

 

5.2 População e amostra 

 

O público da pesquisa foi definido como as pessoas acima de 18 anos, residentes 

no Ceará, que no último ano antes do período de distanciamento social faziam com alguma 

frequência compra de produtos alimentícios em comércios locais/de bairro, supermercados, 

atacados e/ou hipermercados e/ou lojas de produtos alimentares. 

O questionário teve 134 respostas, obtidas de forma não probabilística, por 

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

dentro do perfil do público definido para o questionário. 

 

5.3 Coleta de dados 

 

A coleta de dados para a pesquisa foi feita por meio de um questionário online 

elaborado por meio da plataforma Google Forms. 

O questionário foi dividido por seções de modo a atender aos filtros da pesquisa e 

totalizou o número de 17 questões, que tiveram como algumas de suas bases para sua 

formulação os trabalhos de conclusão de curso de Menti (2017) e Corrêa (2018), e a dissertação 

de Ramalho (2019). 

Abaixo está presente um quadro apresentando resumidamente o funcionamento do 

questionário, bem como os objetivos de cada pergunta: 

 

Quadro 2 – Funcionamento do questionário 
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Fonte: Elaborado pela autora. 

 

A estratégia de divulgação do questionário foi a de compartilhamento viral, tendo 

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

grupos e 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 Análise de dados 

 

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

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

 as frequências das respostas e suas respectivas porcentagens; 

 a estatística descritiva para as questões que apresentaram escala Likert, 

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

 e a análise multivariada com regressão múltipla, com nível de confiança de 

95%, para as questões de múltipla escolha e escala Likert, onde os dados do 

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

de análise substituiu-se as respostas dessas questões, bem como das 

alternativas da reclassificação do perfil sociodemográfico – que será 

apresentada mais a frente –, por escalas que variaram de 1 a 3 e 1 a 4, com 

exceção de uma resposta informada na opção “Outro” da característica grau 

de escolaridade que não foi possível classificar a que grupo pertencia, 

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

 

Nesta seção serão analisadas as respostas do questionário apresentado 

anteriormente na metodologia da pesquisa. 

 

6.1 Perfil Sociodemográfico 

 

Os dados sociodemográficos coletados no questionário eram relativos à localização, 

à idade, à identidade de gênero, à renda familiar per capita, ao grau de escolaridade e à 

frequência de compra de produtos alimentícios pelos respondentes; sendo todos os resultados 

apresentados no decorrer deste tópico. 

A pergunta inicial, quanto a localização, era: “1. Você mora no estado do Ceará?”. 

Foram dadas 4 alternativas de resposta, das quais duas foram utilizadas para a pesquisa, que são 

as de “Sim, em Fortaleza” e “Sim, na Região Metropolitana”, não sendo utilizada a opção de 

“Sim, no interior” por ter tido um número pouco significativo de respostas. Quanto àquelas 

alternativas, 88 dos respondentes afirmaram morar em Fortaleza (74,6%) e 30 afirmaram morar 

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

 
Tabela 1 – Localização dos respondentes 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 No campo da idade, cada respondente tinha um espaço aberto para digitá-la. No gráfico 

a seguir estão as respostas informadas. 
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Gráfico 1 – Idade dos respondentes 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 
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 predominância 

de respondentes de faixa etária jovem, iniciando sua vida adulta. 

Quanto à forma como a pessoa se identificava foram dadas três alternativas: 

“Mulher”, “Homem” e “Prefiro não dizer”, além da opção “Outro”. Os resultados obtidos 

podem ser visualizados a seguir. 

 
Tabela 2 – Forma como os respondentes se identificam 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

O maior número 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 relação à renda foi questionado: “16. CONSIDERANDO O ÚLTIMO ANO 

ANTES DO PERÍODO DE DISTANCIAMENTO SOCIAL, qual era o valor em média da sua 

renda familiar per capita (renda total familiar dividida pelo número de membros)?”, sendo 

apresentadas 6 opções de alternativas. As respostas a esta pergunta podem ser visualizadas a 

seguir. 
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Tabela 3 – Renda Familiar per capita dos respondentes 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Dos respondentes, 28% possuíam uma renda familiar per capita de até 1 salário 

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

salários mínimos. 

No que se refere ao grau de escolaridade, foram dadas 6 opções como possíveis 

respostas a serem marcadas, além da opção “Outro”. As respostas consolidadas podem ser 

visualizadas abaixo. 

 
Tabela 4 – Grau de Escolaridade dos respondentes 

 
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 opção “Outro” foram graus de 

escolaridade posteriores a graduação, tem-se que quase 85% dos respondentes já tiveram 

contato com alguma faculdade. 

Para se saber a frequência com que os respondentes faziam compras de produtos 

alimentícios, foi questionado: “2. Considerando O ÚLTIMO ANO ANTES DO PERÍODO DE 
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DISTANCIAMENTO SOCIAL, com que frequência você comprava produtos alimentícios* em 

lojas de produtos alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados, atacados e/ou 

hipermercados? *Desconsiderando os produtos alimentícios destinados a animais”. Foram 

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

 
Tabela 5 – Frequência que os respondentes compravam produtos alimentícios 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

A alternativa mais marcada foi a “De duas a três vezes por semana” correspondendo 

a 31,4% das respostas, e 50% dos respondentes afirmaram que faziam as compras pelo menos 

de duas a três vezes por semana, o que mostra que a realização de compras de produtos 

alimentícios era algo cotidiano para um número significativo de pessoas que responderam ao 

questionário. 

Um pouco mais adiante era questionada a frequência de compra de produtos 

alimentícios a granel: “4. Considerando O ÚLTIMO ANO ANTES DO PERÍODO DE 

DISTANCIAMENTO SOCIAL, com que frequência você comprava produtos alimentícios A 

GRANEL* em lojas de produtos alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados, 

atacados e/ou hipermercados? *Produtos alimentícios a granel do grupo Secos/sólidos 

(Exemplos: cereais, arroz, feijão, massa, grãos, café em pó, folhas de chá, farinhas, temperos), 

DESCONSIDERANDO os produtos alimentícios a granel destinados a animais”. Na tabela a 

seguir pode ser visualizado o total de respostas. 
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Tabela 6 – Frequência que os respondentes compravam produtos alimentícios 
a granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

A maioria dos respondentes afirmaram que nunca compravam produtos 

alimentícios 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 já significativa, considerando que a soma de quase 

30% dos respondentes fazia a compra de produtos alimentícios a granel pelo menos uma vez 

por mês. 

Alguns dos dados sociodemográficos mencionados foram usados para se analisar 

algumas das demais perguntas nas análises multivariada com regressão múltipla, sendo eles: 

faixa etária, renda familiar per capita, grau de escolaridade, e as frequências de compra de 

produtos alimentícios, tanto no geral quanto a granel. A identificação de gênero não foi utilizada 

devido à alternativa “Mulher”, com 69,5% das respostas, ter obtido uma porcentagem superior 

significativa a outra alternativa, “Homem”, que alcançou 29,7% das respostas, assim como a 

localização, referente a Fortaleza e Região Metropolitana, onde as alternativas obtiveram as 

porcentagens de 74,6% e 25,4% das respostas, respectivamente. 

As alternativas de resposta dos dados sociodemográficos foram reagrupadas de 

modo a se obter uma melhor análise do restante das questões, tendo em vista que algumas 

opções apresentaram porcentagens diferentes significativas, e de que o número alcançado de 

respostas do questionário não foi tão grande. A nova reclassificação pode ser visualizada a 

seguir. 
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Tabela 7 – Reclassificação do Perfil Sociodemográfico 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

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

 

Logo após a questão sobre a frequência de compra de produtos alimentícios, 

mencionada no perfil sociodemográfico, foi questionado aos respondentes, com exceção de 

quem afirmou a opção “Nunca comprava” naquela questão, em qual local era feita essa compra, 

com o objetivo de se saber onde esses consumidores mais iam ao decidirem comprar produtos 

alimentícios. Foram dadas 4 alternativas de resposta, podendo ser marcada mais de uma opção. 

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

 
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 prevalência dos supermercados como 

local de compra de produtos alimentícios, além de outras opções 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 análise multivariada com regressão múltipla, nenhuma das 

variáveis da reclassificação do perfil sociodemográfico apresentou o valor-p menor que 0,05, 

ou seja, nenhuma delas se mostrou significativa sobre os resultados, demonstrando que as 

variáveis sociodemográficas analisadas – idade, renda familiar per capita, grau de escolaridade 

e frequência de compra de produtos alimentícios tanto no geral quanto a granel – têm pouca ou 

nenhuma influência sobre o local em que era decidido se comprar produtos alimentícios. 

Da mesma forma, também foi questionado aos respondentes onde eram comprados 

os produtos alimentícios a granel, com exceção das pessoas que marcaram a opção “Nunca 

comprava” na questão sobre a frequência de compra de produtos alimentícios a granel. Foram 

listadas 4 alternativas, podendo ser marcada mais de uma opção. As respostas consolidadas 

dessa pergunta podem ser vistas abaixo. 

 

Tabela 9 – Local onde os respondentes compravam os produtos alimentícios a 
granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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A opção com maior número de respostas foi a “Comércio local/de bairro”, tendo 

sido marcada por 44,8% dos respondentes, e as com menores números 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 relevância, pois ainda que tenha sido a alternativa menos marcada, a diferença 

desta opção para a segunda menos marcada é de apenas 1,5%, e sua diferença com a opção mais 

marcada é de 22,4%, sendo essas porcentagens de diferença menores em 25,4% e em 35,8%, 

respectivamente, quando comparada às mesmas diferenças de alternativas na questão analisada 

anteriormente; sendo analisadas para essa comparação as respostas somente daqueles que 

afirmaram que compravam com alguma frequência produtos alimentícios a granel no último 

ano antes do período de distanciamento social, onde a diferença da alternativa “Loja de produtos 

alimentares” com a segunda alternativa menos marcada foi de 26,9%, e a diferença 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 alimentícios no geral 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

A porcentagem de marcação da tabela acima na opção “Loja de produtos 

alimentares” quando comparada com a terceira alternativa menos marcada também apresenta 

uma diferença significativa de 28,4%, enquanto essa mesma diferença na questão analisada é 

de 8,9%. 

Na análise multivariada com regressão múltipla, a variável da reclassificação do 

perfil sociodemográfico que apresentou significância 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 alimentícios a granel em lojas de produtos alimentares. O valor do R² 

ajustado analisando todas as variáveis do perfil sociodemográfico 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 análise estava 

possivelmente considerando mais variáveis do que o necessário, conforme os dados da tabela a 

seguir. 
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Tabela 11 – Dados da análise multivariada com regressão múltipla da pergunta 5 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

6.3 Produtos alimentícios a granel 

 

Nessa seção serão apresentados os dados da pesquisa referente aos produtos 

alimentícios a granel, sendo os seguintes tópicos abordados: propensão de compra, propensão 

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 opinião dos respondentes, e a opinião 

dos respondentes sobre o consumo desses produtos  após a pandemia do coronavírus. 

 

6.3.1 Propensão de compra 

 

Com o objetivo de se saber se os respondentes possuíam propensão a comprar ou 

continuar comprando produtos alimentícios a granel foi questionado: “6. Você COMPRARIA 

ou CONTINUARIA A COMPRAR produtos alimentícios A GRANEL* em lojas de produtos 

alimentares, comércios locais/de bairro, supermercados, atacados e/ou hipermercados?  

*Produtos alimentícios a granel do grupo Secos/sólidos (Exemplos: cereais, arroz, feijão, 

massa, grãos, café em pó, folhas de chá, farinhas, temperos), DESCONSIDERANDO os 

produtos alimentícios a granel destinados a animais.”. As respostas a essa pergunta podem ser 

visualizadas a seguir. 
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Tabela 12 – Propensão dos respondentes à compra de produtos alimentícios a 
granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Por meio dos dados acima, percebe-se que quase 70% dos respondentes têm 

interesse em comprar ou continuar comprando produtos alimentícios a granel. Isso demonstra 

que esse é um produto que gera interesse entre os consumidores de uma forma considerável, 

fato também apontado em Menti (2017), em que 90% dos entrevistados já tinham comprado a 

granel e voltariam a comprar, e 8% ainda não tinham comprado, mas possuíam interesse. Na 

análise multivariada com regressão múltipla realizada para essa questão, nenhuma das 

características da reclassificação do perfil sociodemográfico mostrou impacto significativo 

sobre os resultados. 

 

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

compra de produtos alimentícios a granel 

 

Os respondentes que marcaram alguma das três alternativas com a opção “Sim” 

sobre se comprariam ou continuariam a comprar produtos alimentícios a granel, foram 

direcionados para uma seção que trazia questões sobre as embalagens no processo de compra a 

granel, sendo a primeira pergunta a seguinte: “7. Você levaria suas próprias embalagens e/ou 

sacolas (Exemplos: pote de vidro, e/ou pote de plástico, e/ou sacolinhas de algodão, etc.) ao 

comprar produtos alimentícios A GRANEL?”. As respostas a essa pergunta, podem ser 

visualizadas na tabela a seguir. 
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Tabela 13 – Propensão dos respondentes a levarem suas próprias embalagens 
e/ou sacolas no processo de compra de produtos alimentícios a granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Dos respondentes, 39,5% apresentaram uma propensão a opção de que não levaria 

suas próprias embalagens e/ou sacolas quando realizassem as compras, tendo 16% afirmado 

que “Certamente não levaria”; 16% mostraram indecisão ao não saber se levariam ou se não 

levariam; e 44,5% demonstraram uma propensão a levar suas embalagens e/ou sacolas, tendo 

17,3% dos respondentes marcado a opção “Certamente levaria”. 

Apesar de se ter tido uma porcentagem significativa voltada às alternativas de que 

não se levaria as embalagens e/ou sacolas, a porcentagem dos que marcaram alternativas 

voltadas a levá-las tiveram quase que a mesma proporção, sendo até 5% maior em relação 

aquelas. 

A intensidade da média em uma escala Likert de 1 a 5, onde valores próximos a 0 

(zero) corresponderiam a “Certamente não levaria” e valores próximos 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 propensão favorável ao gostar da ideia de levar sua própria embalagem e a média geral, 

onde valores próximos a zero representariam “Discordo totalmente” e valores próximos a cinco 

corresponderiam a “Concordo totalmente” quanto a afirmação “Gosto da ideia de levar minha 

própria embalagem”, teve como resultado o valor de 3,51, apontando para a opção “Concordo”. 

Quanto a análise multivariada com regressão múltipla, a característica da 

reclassificação do perfil sociodemográfico que mostrou significância sobre os resultados foi a 

de frequência de compra de produtos alimentícios a granel, apresentando coeficiente positivo, 

que demonstra que quanto maior a frequência de compra de produtos alimentícios a granel, 

maior seria a probabilidade de se levar as embalagens e/ou sacolas ao se realizar as compras. 

Essa variável apresenta o R² ajustado de ≅ 0,0517, explicando, assim, 5,17% dos resultados, 

conforme visualiza-se na tabela a seguir. 
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Tabela 14 – Análise multivariada com regressão múltipla da pergunta 7 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Em seguida, era questionado se o respondente compraria embalagens e/ou sacolas 

duráveis no momento da compra dos produtos alimentícios a granel: “8. Você compraria 

embalagens e/ou sacolas duráveis (Exemplos: potes de vidro, e/ou de plástico, e/ou sacolinhas 

de algodão, etc.) ao comprar produtos alimentícios A GRANEL?”. As respostas que foram 

marcadas pelos respondentes podem ser vistas abaixo. 

 

Tabela 15 – Propensão dos respondentes a comprarem embalagens e/ou sacolas 
no processo de compra de produtos alimentícios a granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
  

Uma porcentagem alta, de 48,1% dos respondentes, marcou a opção 

“Provavelmente compraria”; e 16% marcaram a opção “Certamente compraria”, totalizando a 

porcentagem de 64,1% mostrando uma tendência para a compra de embalagens e/ou sacolas 

duráveis. Aqueles que marcaram opções mais voltadas a opção de que não comprariam 

totalizaram a porcentagem de 22,2%, e 13,6% não souberam dizer se comprariam ou se não 

comprariam. 

A média das respostas em uma escala Likert de 1 a 5, onde valores próximos a 0 

(zero) corresponderiam a “Certamente não compraria” e valores próximos de 5 a “Certamente 

compraria”, teve como resultado o valor de 3,51, demonstrando que os respondentes 

apresentam uma tendência a provavelmente comprar as embalagens. 
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Quanto à análise multivariada com regressão múltipla, nenhuma das variáveis da 

reclassificação do perfil sociodemográfico apresentou valor-p significativo, ou seja, essas 

variáveis têm pouca ou nenhuma influência sobre a decisão em se comprar ou não embalagens 

no processo de compra de produtos alimentícios a granel. 

Ao analisar a relação das respostas dessas duas últimas perguntas, observa-se que 

as pessoas que mostraram que teriam uma tendência à compra de embalagens e/ou sacolas 

duráveis apresentaram uma porcentagem relevante quanto às respostas que apresentaram 

tendência em levar as embalagens e/ou sacolas ao realizarem as compras de produtos 

alimentícios a granel, conforme dados da tabela a seguir. 

 

Tabela 16 – Relação das respostas da pergunta 7 com as respostas da pergunta 8 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Quanto aos respondentes que não mostraram uma propensão à compra, também se 

observa que esses tiveram uma porcentagem significativa em relação às respostas das 

alternativas que diziam que certamente ou provavelmente não levariam suas embalagens e/ou 

sacolas ao fazerem as compras. Percebe-se, assim, que a compra ou não das embalagens e/ou 

sacolas e a decisão por levar ou não as embalagens e/ou sacolas tende a ter uma relação, 

podendo se aguardar que, por exemplo, uma pessoa que compre embalagens tenha uma maior 

propensão ao levá-las em sua próxima compra. 

 

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

 

Com o objetivo de se saber quais eram as vantagens e desvantagens que os 

respondentes acreditavam que existia na compra e/ou venda de produtos alimentícios a granel, 

foram elaboradas duas perguntas a respeito em uma seção do questionário. Para cada uma das 

perguntas era possível se marcar mais de uma alternativa de resposta que estava listada, além 

de que se tinha a opção “Outro”. Os resultados da pergunta quanto às desvantagens da compra 

e/ou venda de produtos alimentícios a granel encontram-se a seguir. 



47 
 

Tabela 17 – Desvantagens percebidas pelos respondentes da compra e/ou 
venda de produtos alimentícios a granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

As duas alternativas mais marcadas com 46,6% e 41,5% foram “Há poucos 

estabelecimentos que vendem produtos alimentícios a granel” e “Há poucas informações sobre 

os produtos nos estabelecimentos”, sendo essas duas opções mais voltadas a “pontos de 

partidas” de uma compra, já que sem um local ou sem informações sobre um determinado 

produto, a compra se torna mais dificultosa; sendo a questão referente a informação uma das 

desvantagens mais apontadas também em outras pesquisas que possuíam alternativas parecidas 

(WRAP, 2007, MENTI, 2017; CÔRREA, 2018), e, em uma dessas pesquisas, é mencionado 

que 60% dos entrevistados considera difícil a compra a granel pois não há muita disponibilidade 

do serviço e mais de 80% menciona que se o local de venda a granel fosse próximo de sua casa, 

compraria os produtos ofertados (MENTI, 2017). Quanto a opção “Outro”, as respostas foram 

as seguintes: “Não sei opinar”, “Preço dependendo de alguns estabelecimentos”, “Não 

conheço”, e uma opção não apresentava resposta válida. 

Quanto às vantagens da compra e/ou venda de produtos alimentícios 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 alimentícios a granel 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

A primeira e a segunda alternativa mais marcada foram “Há a possibilidade de 

comprar produtos em menores quantidades” e “Há a possibilidade de comprar produtos novos 

para provar, já 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, já que os produtos comprados 

poderiam ser em menor quantidade, é algo valorizado pelos respondentes. O controle sobre a 

quantidade que se está comprando foi algo também observado como um dos mais apontados 

por respondentes de outras pesquisas (WRAP, 2007; MENTI, 2017; CÔRREA, 2018). Quanto 

a opção “Outro” as respostas foram as seguintes: “Não sei opinar” e “Não conheço”. 

 

6.3.4 Consumo pós-pandemia do coronavírus 

 

Após essa seção do questionário, sobre as vantagens e as desvantagens da compra 

e/ou venda a granel, os respondentes eram direcionados a uma nova seção onde se haviam 

questões sobre a compra de produtos a granel pós-pandemia do coronavírus, sobre o consumo 

de produtos alimentícios embalados e sobre o impacto das embalagens de produtos 

alimentícios. 

Com o objetivo de se saber qual opinião eles têm sobre como será o mercado de 

produtos a granel após a pandemia do coronavírus, foi questionado: “11. Considere o cenário 

em que daqui a um certo tempo o período do Coronavírus (COVID-19) se passou. De que forma 

você acha que as pessoas comprariam produtos alimentícios A GRANEL do grupo 
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Secos/Sólidos (Exemplos: cereais, arroz, feijão, massa, grãos, café em pó, folhas de chá, 

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

 
Tabela 19 – Forma como os respondentes acreditam que as pessoas 
comprariam produtos alimentícios a granel pós-pandemia 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Em sua maioria (55,9%), os respondentes acreditam que a procura por produtos 

alimentícios a granel permanecerá da mesma forma, não havendo uma compra “Nem de forma 

menor, nem de forma maior”; um total de 32,2% deles acreditam que essa busca terá a tendência 

a diminuir, enquanto que 11,8% acreditam que haverá uma maior procura. 

A média dos resultados em uma escala Likert, onde valores próximos a 0 (zero) 

corresponderiam à alternativa “De forma muito menor” e os valores próximos a 5 à alternativa 

“De forma muito maior”, teve como resultado o valor 2,68, que demonstra a alternativa em que 

a compra dos produtos alimentícios a granel permaneceria da mesma forma. 

Quanto à análise multivariada com regressão múltipla, a variável da reclassificação 

do perfil sociodemográfico que mostrou valor significativo foi a característica “Grau de 

escolaridade”, apresentando coeficiente positivo, demonstrando que quanto maior o grau de 

escolaridade maior seria a chance de as pessoas pensarem que haverá uma maior procura de 

produtos alimentícios a granel pós-pandemia. O valor do R² ajustado explica 9,42% dos 

resultados, conforme os dados da tabela a seguir. 
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Tabela 20 – Dados da análise multivariada com regressão múltipla da pergunta 11 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

6.4 Consumo de produtos alimentícios embalados e impacto das embalagens de 

produtos alimentícios 

 

Visando-se saber de que forma os respondentes acreditam que o consumo de 

produtos embalados deveria ser feito, foi questionado: “12. Você acha que as pessoas deveriam 

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

podem ser vistos abaixo. 

 
Tabela 21 – Forma como os respondentes acreditam que as pessoas deveriam 
comprar produtos alimentícios embalados 

 
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 próximos a 0 (zero) 

corresponderiam à alternativa “Comprar muito menos” e valores próximos a 5 corresponderiam 

à 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 análise multivariada com regressão 

múltipla, nenhuma das características da reclassificação do perfil sociodemográfico apresentou 

significância para os resultados, tendo todas as variáveis 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 alimentícios geram ao meio ambiente, foi 

questionado: “13. Você acha que as embalagens utilizadas para embalar produtos alimentícios 

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 alimentícios geram ao meio ambiente 

 
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 não geram “Nem impacto negativo, nem positivo”; 

e nenhum deles marcando a opção “Impacto muito positivo”. 

A média dos resultados em uma escala Likert, onde valores próximos a 0 (zero) 

corresponderiam a “Impacto muito negativo” e valores próximos a 5 a “Impacto muito 

positivo”, teve como resultado o valor 1,49, que demonstra a opinião de impacto negativo que 

as embalagens de produtos alimentícios 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 desperdício de recursos e seu deve ser minimizado. 

Na análise multivariada com regressão múltipla, a única variável da reclassificação 

do perfil sociodemográfico que apresentou valor-p significativo foi faixa etária, 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 alimentícios impactam de forma positiva o meio ambiente; no 

entanto, observando-se o valor do R² ajustado, tal variável só explica 4,25% dos resultados. 

 

Tabela 23 – Dados da análise multivariada com regressão múltipla da pergunta 13 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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7 CONCLUSÕES 

 

O objetivo que norteou o presente trabalho foi o de analisar qual é o comportamento 

do consumidor cearense em relação à oferta de produtos alimentícios a granel, e seus objetivos 

específicos foram: analisar as diferenças das frequências e locais de compra de produtos 

alimentícios em geral para os produtos alimentícios a granel; analisar a propensão de compra 

de produtos alimentícios a granel e em se levar e se comprar embalagens nesse processo; 

analisar a opinião dos respondentes sobre as vantagens e desvantagens do processo de compra 

e/ou venda de produtos alimentícios a granel; analisar a opinião sobre as embalagens de 

produtos alimentícios e do futuro do consumo de produtos alimentícios a granel; e analisar se 

há a existência de relação entre os dados sociodemográficos e alguns dos comportamentos 

informados pelo consumidor no questionário. 

Para se alcançar tais objetivos foi aplicado um questionário online com pessoas 

acima de 18 anos, residentes no Ceará, que faziam com alguma frequência compra de produtos 

alimentícios no último ano antes do período de distanciamento social. 

Pode-se observar que a compra de produtos alimentícios no geral era algo que fazia 

parte da rotina de um número relevante dos respondentes, enquanto que a compra de produtos 

alimentícios a granel não era feita pela mesma quantidade de consumidores e não apresentava 

a mesma frequência, 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 alimentícios no geral e 

os comércios locais/de bairro são os mais apontados quando se trata de produtos alimentícios a 

granel. 

Em relação a propensão de compra de produtos alimentícios a granel, a maioria dos 

respondentes demonstrou interesse no consumo, tendo a maior parte desses apontado o interesse 

a depender de questões relacionadas ao distanciamento social. Sobre a propensão em se levar 

as próprias embalagens e/ou sacolas nesse processo de compra, as respostas foram divididas, 

mas mais favoráveis a se provavelmente levar. Quanto ao fato se comprariam embalagens e/ou 

sacolas os respondentes se mostraram mais inclinados à compra, e percebeu-se na análise das 

respostas que a propensão em se levar ou não as embalagens e/ou sacolas, e em se comprá-las 

ou não, apresenta uma relação, em que, as pessoas que mostraram tendência em levar suas 

embalagens teriam uma tendência a comprá-las no local, assim como as pessoas que não 

apresentaram inclinação em levá-las teriam uma tendência a não comprá-las. 
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No que se refere às desvantagens percebidas pelos respondentes na compra e/ou 

venda desses produtos, as duas mais apontadas foram “Há poucos estabelecimentos que vendem 

produtos alimentícios a granel” e “Há poucas informações sobre os produtos nos 

estabelecimentos”, sendo essas questões “pontos de partidas” de uma compra, visto que sem 

um local de venda e sem as informações do produto sua comercialização se torna mais difícil. 

Quanto às vantagens, as mais marcadas foram “Há a possibilidade de comprar produtos em 

menores quantidades” e “Há a possibilidade de comprar produtos novos para provar, já que se 

pode comprar em menores quantidades”, observando-se, assim, que o consumidor valoriza ter 

controle sobre a quantidade que está comprando. 

Quanto a opinião dos respondentes sobre o futuro do consumo dos produtos 

alimentícios a granel, há um indicativo de que o consumo permanecerá da mesma forma. Sobre 

a opinião em relação a forma como os respondentes acreditam que as pessoas deveriam comprar 

produtos alimentícios embalados, se apresentou uma opinião mais voltada a que o consumo 

dessas embalagens deveria permanecer da mesma forma, e, em relação ao que os respondentes 

pensam a respeito do impacto que as embalagens dos produtos alimentícios geram ao meio 

ambiente, há um indicativo de opinião de impacto negativo. 

Acerca da existência de relação entre os dados sociodemográficos e alguns dos 

comportamentos informados pelo consumidor no questionário, 4 de 8 perguntas que foram 

analisadas mostraram relação com alguma variável da reclassificação do perfil 

sociodemográfico utilizada para a análise. Entretanto, essas variáveis impactam pouco os 

resultados, explicando uma pequena parte deles, sendo a de maior porcentagem, explicando 

9,42% dos resultados, ou seja, em geral, tais variáveis têm pouca ou nenhuma influência sobre 

o comportamento dos respondentes nas questões analisadas. 

Por meio das informações alcançadas no trabalho, pode-se avaliar que há uma 

quantidade significativa de pessoas que possuem interesse em continuar ou a passar consumir 

produtos alimentícios a granel, podendo apontar uma possibilidade de mercado a se explorar 

por novos negócios ou em locais já existentes, como os supermercados, que foram os mais 

apontados pelos respondentes como o local em que iam ao se fazer compra de produtos 

alimentícios, além de que uma das desvantagens mais apontadas pelos respondentes foi a de 

existir poucos locais onde se vendem produtos alimentícios a granel. Ademais, foi visto que os 

consumidores acham que o consumo de embalagens utilizadas em produtos alimentícios 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 alimentícios a granel. 
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A principal limitação do estudo foi quanto a baixa quantidade de respondentes do 

interior do Ceará, o que limitou a análise dos resultados aos cearenses residentes em Fortaleza 

e na Região Metropolitana. 

Sugere-se, para estudos posteriores, que seja realizado uma análise abrangendo 

apenas consumidores de produtos alimentícios a granel a respeito das principais motivações 

que os levam a consumir tais produtos, e um estudo de caso avaliando a percepção do 

consumidor ou a percepção do empreendedor de um negócio do ramo alimentício ao 

implementar a troca de embalagens descartáveis pelos consumidores trazerem suas próprias 

embalagens e/ou optar por uma embalagem de menor impacto ao meio ambiente, e/ou optarem 

pela compra de embalagens ecológicas. 
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