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RESUMO

Os produtos sustentaveis tém vindo a ficar cada vez mais populares entre 0s
consumidores, como tal, pretendem-se investigar a percecao destes perante as embalagens
ecoldgicas. As empresas colocam em pratica técnicas e ferramentas de Marketing e
Neuromarketing para influenciar o seu publico-alvo a alterar as suas decisdes de compra,
tendo em consideracao a crescente consciencializacdo do impacto ambiental do consumo

de produtos e das suas embalagens.

O setor selecionado para a investigacdo é o das aguas minerais naturais e de nascente,
mais precisamente as embaladas, uma vez que este € um setor com elevado crescimento.
Assim, € analisado o comportamento do consumidor no momento de aquisi¢éo, sobre as
suas crencas relativas a sustentabilidade, percecdo da qualidade nas embalagens
sustentaveis e no sabor, fazendo-se uma comparacdo de comportamento entre as geragdes

X e Z, com vista a aferir se existem diferencas comportamentais de consumo “verde”.

Tendo em conta os resultados deste estudo, concluiu-se que, a geragao Z, em comparagao
com a X, deu mais importancia a sustentabilidade da embalagem. No entanto, as duas
geracOes, apesar de comprarem agua engarrafada em embalagens de plastico, preferem
comprar noutros materiais mais sustentaveis caso exista essa possibilidade, pois

consideram que esse fator se sobrepde ao preco no momento da opc¢édo de compra.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel; Neuromarketing; Geracdo X e Z; Embalagem
Ecoldgica; Marketing Verde.
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ABSTRACT

Sustainable products are becoming more and more popular among consumers, SO we
intend to investigate their perception of ecological packaging. Companies put into
practice techniques and tools of Marketing and Neuromarketing to influence their target
audience to change their purchasing decisions, considering the growing awareness of the

environmental impact of the consumption of products and their packaging.

The sector selected for the investigation is that of natural mineral and spring waters, more
precisely the packaged ones since this is a sector with high growth. Thus, the consumer's
behavior at the time of purchase is analyzed on their beliefs regarding sustainability,
perception of quality in sustainable packaging and taste, making a comparison of behavior
between generations X and Z, to assess whether there are behavioral differences in

"green™ consumption.

Taking into account the results of this study, it was concluded that generation Z, compared
to generation X, gave more importance to the sustainability of the packaging. However,
both generations, despite buying bottled water in plastic packaging, prefer to buy other
more sustainable materials if there is such a possibility, because they consider that this
factor overrides the price at the time of purchase choice.

Keywords: Sustainable Consumption; Neuromarketing; Generation X and Z; Ecological

Packaging; Green Marketing.
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1. INTRODUCAO

O comportamento do consumidor ndo é linear ao longo dos anos. Ndo tem as mesmas
necessidades ou desejos. Assim, as marcas procuraram meios de chegar aos consumidores
e investigar formas de os influenciar. Estes podem ser categorizados de diversas formas,
como por exemplo, por geracdes. A presente dissertacdo, foca na importancia da
sustentabilidade ambiental para o consumidor, mais precisamente nas geracdes de Cohort

X e Z. O setor selecionado é o das dguas minerais naturais e de nascente.

O consumo de &guas engarrafadas pelos portugueses estd nos 146,4 litros por habitante
anualmente e o volume de negdcios do setor em questéo foi de 224 milhdes de euros. Nos
Gltimos dez anos, venderam-se mais 19% de litros de &guas minerais naturais e de aguas
de nascente (NASCENTE, 2020). O mercado que procura solu¢des mais sustentaveis que
as atuais, tem vindo a crescer, 44% dos consumidores afirmam ter mais consciéncia ao
comprar determinados produtos (Peano et al., 2019). Para a maioria dos consumidores, a
percecdo do pléastico é negativa, descrevendo-o como uma embalagem de baixa qualidade,
73% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por embalagens mais sustentaveis
(Otto et al., 2021). Portanto, considera-se interessante estudar o comportamento do
consumidor, as motivacdes, percecdes e interesses face a sustentabilidade, permitindo

assim uma ligacgdo entre as marcas e beneficios para o consumidor.

O principal problema a ser aprofundado e que esta dissertacdo pretende responder é
desvendar a importancia que o consumidor da a sustentabilidade das embalagens. Por
conseguinte, compreender o impacto que a mudanca de embalagem do produto bag-in-
box da 4gua Monchique tem no consumidor da geracdo X e da Z, e de que forma estes
estdo interessados na sustentabilidade do mesmo, através de um estudo de

Neuromarketing.

O estudo para responder a todas estas questdes foi aplicado em dois grupos, um de forma
online e outro de forma presencial. O online tem como objetivo conhecer o consumidor
em termos de personalidade e preferéncias. Ja o presencial tem a mesma finalidade com
0 acréscimo de ter voluntérios a provar e a visualizar a embalagem, sendo um teste

sensorial com a aplicacdo de diversas escalas.
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Esta dissertacdo esta dividida em cinco partes: para além da introducdo, no capitulo 2
colocou-se uma revisao de literatura em que sdo considerados estudos sobre o consumidor
e 0 seu comportamento, 0 Marketing e 0 Neuromarketing com o intuito de auxiliar na
compreensao e dimensdes do estudo realizado na metodologia, bem como tematicas sobre
a sustentabilidade; na terceira parte descreve-se 0 modelo de investigacdo seguido neste
estudo e que serviu se base a definicdo da metodologia de investigacao e tratamento de
dados; no capitulo 4 é apresentada e justificada a metodologia adotada neste estudo €, no
capitulo seguinte apresenta-se a analise e discussdo de resultados; por fim encontram-se
nos capitulos 6 e 7 as limitagdes que a elaboragdo deste trabalho enfrentou, propostas de
trabalhos futuros e uma sintese dos principais contributos alcancados com esta

dissertacéo.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comportamento do Consumidor

2.1.1 Sociedade de consumo

As marcas procuram estar cada vez mais presentes na vida dos consumidores. Com este
objetivo predominante é importante ressaltar que, as marcas devem encontram-se nos
meios que 0s consumidores mais consomem informacdo, que, nos dias de hoje, ¢é através
da Internet e das redes sociais. Assim, mesmo que uma marca se encontre distante em
quilémetros de um consumidor, a Internet soluciona esse problema, basta que este tenha
um dispositivo com acesso a esta para que estejam proximos. A sociedade de consumo
procura uma relagao estreita com as marcas, procurando estabelecer na maioria das vezes
relacionamentos de longo praz. Por sua vez, as marcas procuram conhecer a
personalidade do seu publico-alvo conseguindo atrai-los e fideliza-los (Simdes, 2020). A
evolugdo do comportamento do consumidor e dos seus consumos encontra-se numa
constante mutacdo influenciada por aspetos politicos, econémicos, sociais, culturais e
civilizacionais, ressaltando-se que com a qualidade de vida a melhorar constantemente, o
aumento de produtos e servicos inovadores tem crescido linearmente com esta variavel.
Devido as progressivas mudancas que os consumidores enfrentam, estes tém de conciliar
0s ganhos financeiros com os gastos e, tentando encontrar no mercado produtos e servigos
que satisfacam as suas necessidades ou expectativas. As empresas e organizagoes
beneficiam, tanto para o seu normal funcionamento como para 0 seu sucesso de mercado,
se obtiverem conhecimento acerca dos consumidores, nomeadamente, das suas
necessidades, processos de tomada de decisdo e os seus habitos de consumo. S0 0s
consumidores gque originam a procura potencial e a procura real e, com isto, determinam

a atividade comercial (Wlodarczyk, 2021).

Efetivamente, o consumidor pode ser visto através de trés primas no mercado, isto é, no

primeiro a satisfacdo do consumidor através de produtos ou servi¢os, o segundo a partir

das ac¢des do consumidor e das suas decisdes, 0 que permite a satisfagdo direta ou indireta
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das necessidades e por fim, o terceiro prisma 0 consumidor e 0 consumo Sao
percecionados pelo mercado como uma fase do processo de reproducdo social
(Wlodarczyk, 2021). Com o objetivo de inferir conhecimento acerca do comportamento
de compra do consumidor, é possivel utilizar o método de processo de tomada de deciséo,
que determina o que leva ao ato da compra, ao compreender o consumidor, seja saber
quais sdo as suas necessidades ou mesmo as suas expectativas. O Marketing, neste caso
0 Marketing estratégico, pode atuar em conformidade e, assim, influenciar da forma mais
eficaz e eficiente, atingindo o propoésito inicial de direcionar o consumidor para aquela
compra especifica da melhor forma possivel, consumindo menos tempo e recursos.
Entende-se que é viavel focar em cinco fases para um processo de tomada de decisao:
a necessidade de reconhecimento, ou seja, o0 consumidor consciencializa-se da caréncia
de um produto ou servi¢co do mercado para satisfazer a sua necessidade; a pesquisa de
informacdo, € a fase seguinte em que o consumidor avalia as opc¢des existentes para
solucionar a necessidade a suprir recorrendo a informacao obtida de pessoas do seu
circulo social, de fontes comerciais, como anuncios, ou de fontes publicas, como as redes
sociais; a avaliacdo das alternativas, habitualmente esta avaliacdo é realizada através de
critérios de grau de satisfacdo, da reputacdo da marca, da qualidade, do preco, das
caracteristicas do produto ou servico, entre outros; a decisdo da compra, neste processo
é a escolha final que o consumidor precisa formalizar, isto €, qual produto ou servico,
local onde vai adquirir, a embalagem, o método de compra; e 0 comportamento do
consumidor apds a compra, nesta ultima fase avalia-se o0 produto ou servico com base
na satisfacdo, ou ndo, que a compra gerou, pois é neste momento que o consumidor

repensa na sua compra (Oumayma & Acm, 2019).

A tendéncia do consumismo atual é a de hiperconsumismo, isto significa que o consumo
é exagerado comprando o0 que ndo € necessario e acumulando varios produtos e servicos,
ha mais procura e mais oferta (Simdes, 2020). Existem novas tendéncias de
comportamento do consumidor no mercado atual, como por exemplo, a utilizacdo de
tecnologias modernas e inovadoras, bem como o consumismo individualista
(Wlodarczyk, 2021). Subsiste uma dificuldade acrescida por parte do consumidor para
que este analise no momento de compra 0 que é necessario comprar e 0 que nao é. A

racionalizacdo da diferenca entre o ndo supérfluo e do supérfluo caracteriza esta nova
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tendéncia. O Marketing adaptou-se ao hiperconsumismo, em vez de o objetivo do
Marketing ser a venda, €, também, demonstrar ao consumidor a emogao e a experiéncia
que pode obter através desse produto ou servigo, portanto o Marketing tornou-se
emocional. No entanto, existem consumidores mais conscientes de que 0s recursos do
planeta Terra sdo escassos e finitos, nem todos sdo renovaveis principalmente com a
hiperproducdo que existe para suprir as necessidades dos hiperconsumidores, a isto se

denomina de consumerismo (Simdes, 2020).

Por outro lado, a estratégia de Marketing para 0 consumerismo € a seducéo com a inten¢ao
de ser ambientalmente mais consciente, em vez de o consciencializar que seria a resposta
mais ética (Simdes, 2020). O consumismo consciente, a proxima megatendéncia,
relacionada com a protecdo ambiental, vai impulsionar, provavelmente, a tendéncia de
consumo minimalista. E como a sociedade esta cada vez mais envelhecida, as pessoas
vivem mais anos confortavelmente, é presumivel que o comportamento e necessidades
especiais dos idosos, como a alimentagdo adequada, descanso e cuidados de saude e
seguranca destes, seja outra nova tendéncia (Wlodarczyk, 2021). Para isto, 0s
profissionais de Marketing planeiam um branding diferenciador da concorréncia para que
a marca, produto ou servigo seja visto como uma tendéncia ou moda que a sociedade
deseje (Simoes, 2020).

O comportamento do consumidor ¢ mutavel em funcao do que os rodeia, seja ambiental
ou até econdémico, existem demasiadas variaveis para se fazer previsdes completamente
sem erros ou unilaterais (Wlodarczyk, 2021). A origem dos produtos é um fator de
compra relevante na sociedade portuguesa, segundo um estudo levado a cabo pelo
Observatorio da Sociedade Portuguesa — Catdlica — Lisbon, 36,9% dos inquiridos tenta
comprar sempre produtos de origem nacional e 35,3% tentam comprar alguns produtos
especificos de origem portuguesa, apenas 27,8% nédo se preocupa com a origem dos
produtos que adquire. Quanto a frequéncia que compra estes produtos varia entre sempre
ou quase sempre (55,3%), moderadamente (32,4%) e pouco frequente (12,3%) (Moreira
& do Vale, 2018).
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2.1.2 Geragdo X e Z e as suas tendéncias

As geragOes dividem-se por ano de nascimento e ndo por idade atual, as geracoes
envelhecem em grupo, de acordo com a teoria de Cohort. Esta teoria defende que um
grupo de pessoas que compartilha os mesmos momentos sociais, politicos e econémicos
durante o inicio da vida, desenvolvera crencas, valores e comportamentos semelhantes.
Assim se cria uma identidade de grupo ou geracional e aplicado ao consumidor pode-se
extrair conclus6es de padrdes e comportamento de compra e processo de decisdo (Eger
et al., 2021). Uma geracdo de Cohort € um grupo de individuos unidos pelas mesmas
experiéncias, por terem nascido no mesmo periodo de tempo, no entanto muda a situacédo
de pais para pais. Estes grupos partilham, usualmente, os mesmos padrdes de percecoes,
de pensamentos e de agOes (Casalegno et al., 2022). Uma vez que o conjunto de
individuos, nascidos na mesma época, passaram as mesmas situacdes externas e
experiéncias durante os anos de desenvolvimento pessoal, seja 0s primeiros anos em que
a aprendizagem é acelerada e eficiente a diferentes graus, cognitivo, social, emocional e
fisico, como durante a adolescéncia e 0s anos seguintes, existe ligacdo suficiente para se
criar grupos geracionais em que se partilhem diversas caracteristicas idénticas (Roth-
Cohen et al., 2021). Dividir as geracdes pela teoria de Cohort, estudar individualmente e
compara-las, € um auxilio para diferentes areas de estudo, para dividir as pessoas
geracionalmente, pode ser tanto para estudos académicos como investigacGes nas mais
diferentes areas, desde o comportamento no local de trabalho, como na salde, ou, até no

setor alimentar e de bebidas (Kamenidou et al., 2020).

Estudou-se durante muitos anos os millennials, nascidos depois de 1980 a 1997, a ultima
geracdo de consumidores que os profissionais de Marketing tinham propdsito de atingir.
Como a geracédo Z esta a crescer, comecar a trabalhar, ser financeiramente independentes,
séo o novo alvo, pois sdo 0s novos consumidores. Estes sdo filhos da geracdo X, por
norma, tém habitos de consumo muito distintos e ainda podem viver na mesma casa
(Goldring & Azab, 2021).

A geracdo X esta delimitada de 1965 a 1982, ou inicio de anos 80. Nos paises
desenvolvidos, esta geragdo cresceu na era da informacédo, quando os computadores
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evoluiram e se introduziram os telemdveis, isto tornou esta geracdo a mais competente na
comunicacdo informatica. A tendéncia geracional € a de ignorar publicidade dirigida e
rejeitar segmentacédo e técnicas de Marketing. A comunicacdo é realizada através de
telemoveis, utilizam féruns online e Facebook é a rede predileta, pois ao contréario da
geracdo anterior, preferem comunicacdo néo presencial (Eger et al., 2021). S&o imigrantes
digitais, o que significa que adotam novas tecnologias a um ritmo mais lento, comparado
as geracdes seguintes, dado que ndo nasceram nem experienciaram a tecnologia até serem
adultos, mais precisamente o telemovel (Roth-Cohen et al., 2021). Enquanto
consumidores, sdo a geragdo com menos lealdade por marcas, fazem investigagoes acerca
dos produtos para saberem as suas caracteristicas, funcionalidades e informacdes, dédo
preferéncia a precos mais baixos, sdo sensiveis nesse aspeto, e a comprar online (Goldring
& Azab, 2021). A comunicacdo para esta geracdo deve ser clara e direta e é um fator
determinante no processo de decisdo de compra, a comunicagdo do produto necessita de
ser sobre as suas fung¢bes. Quanto ao pre¢o, é uma geracao consciente e pouco sensivel a
este fator, no entanto sdo exigentes na qualidade (Eger et al., 2021). A geracdo X coloca
em primeiro lugar os gastos que tem com a familia, isto é, todos os gastos associados a
filhos, casa, renda, despesas fundamentais como educacdo, saude. E considerada a
geragdo com mais poder de compra e 0s seus valores como consumidor passam por ndo
depender de ninguém, sustentar a familia, e ndo tomam riscos financeiros desnecessarios.
Esta geracdo identifica-se como sendo resiliente e pragmatica, € uma geracao que nao
depende de ninguém a ndo ser deles proprios e ainda providenciam os outros ao seu redor,
solucionam os problemas em vez de os criarem (Lakatos et al., 2018). E um grupo de
individuos com influéncias tradicionais que advém da revolucao do fim da Guerra Fria,
0 que, consequentemente, vivenciaram regressdes economicas e crises de desemprego,
muita instabilidade financeira (Casalegno et al., 2022). Como tal, no local de trabalho sdo
pessoas consideradas antiquadas, ou seja, necessitam de seguranca em troca da lealdade
que oferecem ao emprego. Também consideram que 0 que acontece no mundo é
temporario e a curto prazo, ndo existem garantias, consequentemente analisam o que esta
a seu redor e verificam, se persiste uma consisténcia ou alteracdo do mundo, bem como

0 que funciona ou ndo (Lakatos et al., 2018).

7 de 125 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

A geracdo Z, a que nasceu depois do ano 2000, é considerada a mais pragmaética dentro
de todas as geracOGes e tem inclinagdo para produtos considerados atrativos do que
experiéncias com a mesma denominacdo (Lakatos et al., 2018). A geracdo pode ser
considerada, também, de 1998 a 2010, e é a conhecida por ser nativo digital, pois séo
individuos nascidos e criados durante uma presenca digital muito forte e implementada
desde o inicio das suas vidas. Um exemplo disso € que tém a percecdo de que as redes
sociais sdo relevantes no dia a dia, principalmente quando se quer influenciar alguém,
contudo colocam em primazia a privacidade. Com as redes sociais a populacgéo ficou cada
vez mais exposta, a que as utiliza ativamente, por isso esta geragdo tem como preferéncia
grupos fechados ou publicac6es temporéarias e ndo definitivas (Casalegno et al., 2022). A
geracao Z, como nasceu na era virtual, com smartphones e tablets, é bastante seletiva na
qualidade de informacéo e qual que deseja receber, tém padrbes elevados por terem a sua
disposicdo, desde sempre, as mais variadas fontes (Roth-Cohen et al., 2021). N&o é s6
pelo digital que esta geracdo tem interesse, apesar disso é através do mesmo que existe a
possibilidade de divulgar o que se passa no mundo, e as causas que partilham em comum,
tém nocdo das alteracdes climaticas e de quao importante é a sustentabilidade, o que gera
um conjunto de ac¢Bes, como por exemplo eventos, manifestacfes e protestos, que visam
a protecdo ambiental (Casalegno et al., 2022). Classifica-se esta geragdo como sendo a
mais consciente ecologicamente, impulsionada pelo seu nascimento nos anos em que se
abordou mais a questdo do aquecimento global, quando se tornou uma verdadeira
preocupacao por se verificar um aumento significativo de temperaturas e outras alteracdes
fora do usual. Enquanto consumidores, estdo dispostos a pagar mais por produtos que
sejam menos nocivos ambientalmente, comparando com as outras geragdes, posto isto,
os profissionais de Marketing tém atencdo a essa questdo e promovem mais produtos a
esta. (Ham et al., 2022)

As intengbes de compra, de produtos e servicos ecoldgicos, sdo substancialmente
superiores por geragdes mais velhas, em comparagdo a geragédo X tem mais disposicao
para adquirir do que a Z. Apesar das geracGes mais jovens serem mais conscientes ou
terem mais informacdo sobre os problemas que o0 mundo enfrenta a nivel ambiental, séo
as geracdes com mais idade que tém mais poder econdémico e sdo independentes

financeiramente, o que facilita a compra destes produtos ou servigos, que podem ter um
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custo acrescido por serem considerados ecoldgicos. As geragdes como a Z, vém 0s
produtos “verdes” como tendo mais qualidade do que os que ndo o sdo, por terem mais
beneficios também, o que se pressupde que nao sao so razdes sociais que os leva a desejar
este tipo de produtos, como também pelas suas fungdes e caracteristicas, traduz-se numa

percecédo de valor (Ham et al., 2022).

2.2 Marketing

2.2.1 Marketing

Desde 1900, o termo Marketing evoluiu de forma exponencial ao longo da evolucao
tecnoldgica. No inicio o Marketing focava-se na producdo dos bens, e s6 mais tarde na
gestdo do Marketing, deste modo, surgem conceitos como Marketing-mix. Deixa de ser
apenas uma preocupacao de venda e obtencédo de lucro, para uma priorizacao do cliente,
stakeholders, target e posicionamento, portanto o Marketing evolui de um conceito que
exclusivamente abrange a gestdo e a economia para um conceito mais completo em que
engloba a parte social, pois afeta a sociedade em que se posiciona (Cervi et al., 2020).
Marketing € um conjunto de atividades, técnicas e métodos que tém o proposito de passar
uma mensagem sobre um produto, servico, marca, pessoa, organizacdo para dar a
conhecer ao target. Além de comunicar, 0 Marketing € criativo, cria valor e mantém a

relagéo entre consumidor e vendedor (Waheed et al., 2017).

O Marketing pode ser uma forma de obter lucro, obter valor, criar bem-estar para o
consumidor, com o objetivo de satisfazer o mercado através de produtos e servicos que
Ihes possam interessar, fomentar beneficios para ambas as partes (Cervi et al., 2020). E a
atividade que cria e comunica as ofertas para a sociedade, sejam os consumidores, 0S
fornecedores ou os parceiros, detém de diversos processos para conseguir ser bem-
sucedido. Existe uma troca de oferta e procura, com a devida orientacdo para o target e
para a sociedade que esta presente ou deseja estar inserida, seja a marca, a organizacao, a

empresa, 0 produto, o servico, ou até uma pessoa (Liu, 2017).
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Como disciplina, é visto como um veiculo de mudanca, isto €, nas sociedades existem
problemas, dentro e fora destas, e o Marketing atua como solucdo desses mesmos
problemas. Assim, o Marketing atua na sociedade, para problemas da sociedade, como a
guerra ou 0 racismo, por isso apesar do lucro ser um dos principais aspetos para uma
empresa funcionar e prosperar, a preocupagdo principal serd suprir as necessidades da
sociedade que estd em constante mudanca destas e dos seus problemas (Chandy et al.,
2021). As empresas devem ter em consideracdo, quando atuam com estratégias de
Marketing, que ndo é s6 a empresa que esta a fazer a divulgacao de algo que quer fazer
troca comercial, mas ao invés de ser apenas isso, 0 Marketing deve suprimir o desejo
ou procura do consumidor conciliando com a troca comercial que a empresa quer fazer e,
ainda, fomentar e providenciar o bem estar da sociedade neste processo (Liu, 2017). Esta
troca comercial é realizada num mercado fisico ou online, € um meio de troca de produtos
ou servigos onde existe interacdo entre compradores e vendedores, onde estes Ultimos
devem segmentar os seus potenciais clientes por classes sociais, poder de compra, desejo,
demograficamente,  geograficamente, = comportamentalmente,  ocasionalmente,

psicograficamente, ou culturalmente (Waheed et al., 2017).

As estratégias de Marketing, as taticas e as operacBes, podem e devem derivar de
tecnologias, como Inteligéncia Artificial, Processamento de Linguagem Natural,
Sensorial e Internet das Coisas. A partir destas tecnologias é possivel mudar
completamente de um Marketing dito tradicional para o 5.0, e, desta forma, desenvolver
sociedades sustentaveis alicercadas nas tecnologias inteligentes, evoluindo e
acompanhando o mundo. Com a implementacao da tecnologia € possivel aumentar o valor
economico, obter mais conhecimento, criar praticidade nas operacdes, 0 que por sua ver
promove bem-estar e saude, sustentabilidade e inclusdo social. No entanto existem trés
desafios para o Marketing 5.0: a distancia entre as cinco geracdes, a saber, 0os Baby
Boomers, as geracdes X, Y, Z e Alpha, dado que cada geracgao passa por diferentes fases
da vida, o que influencia o comportamento de cada uma; a polarizacdo da prosperidade,
dado que existem muitas disparidades de riqueza no mundo, pobreza extrema e riqueza
extrema, e cabe a humanidade quebrar estes ciclos para que todos tenham acesso as
mesmas tecnologias, promovendo o equilibrio e a inclusdo; por ultimo, a divisdo digital,

que esta ligada ao desafio anterior, ndo ha equidade no acesso a Internet e receio por parte
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das pessoas a implementar as tecnologias, seja por o emprego estar comprometido, pouca
confianca ou questdes como falta de privacidade e seguranca (Kotler et al., 2021).
Todavia, a sociedade é cada vez mais envolvida no digital, portanto os consumidores e
as empresas, e € a maturidade digital das mesmas que tém o potencial de favorecer o
desenvolvimento e a prosperidade do neg6cio. Com o objetivo de criar valor, é
fundamental aliar o digital com quatro dimensdes de gestdo: a estratégia, em que se tem
consciéncia da mudanca, existem objetivos, centralidade do cliente; as capacidades,
devem estar alinhados o Marketing e as Vendas Digitais, os dados, e foca na criagdo de
valor; a organizacdo, deve ser estruturada, ocorrer uma entreajuda entre negocio e
tecnologia; e a cultura, carece de orientagcdo externa para que se colabore internamente

com agilidade e basear a mentalidade em dados (Martins et al., 2019).

Como explanado supra, o Marketing evolui conforme a sociedade evolui, com o
surgimento da pandemia Covid-19 e consequentemente do isolamento social, o digital
esteve mais presente e teve espago para crescer. Os consumidores e as empresas
adaptaram-se a realidade vivida, unindo e fortificando a alianca entre a humanidade e a
tecnologia, cumprindo o principal objetivo no Marketing 5.0 o de aproximar marcas
e consumidores. Para que a aproximacao aconteca e seja solida é fundamental criar lagos
emocionais entre o consumidor e a marca, e que esta apoie causas ligadas ao ambiente,
sociedade e educacgdo visto que sdo tematicas cada vez mais abordadas (Kotler et al.,
2021).

Como neste ponto se abordou o Marketing e a sua constante evolucdo alinhada com a do
consumidor, verificou-se que uma das tendéncias atuais € 0 meio ambiente, portanto de
seguida estara explanado o Marketing Sustentavel e como este € um intermédio entre as

empresas e 0 consumidor.

2.2.2 Marketing Sustentavel

A sustentabilidade empresarial caracteriza-se por desenvolver produtos e ou servigos

em que estes ndo utilizem recursos que ndo se podem substituir, ou seja, utilizar recursos
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renovaveis e bons para o ambiente. A preocupacdo ambiental e a ado¢do de medidas
sustentaveis sdo sinobnimos de uma progressao da sociedade, que tem por objetivo um
mundo mais estavel e favoravel para as proximas geracfes viverem com qualidade
(Hussain et al., 2020).

A sustentabilidade foi reconhecida como uma tendéncia no Marketing na Gltima década,
0 que traduz num desenvolvimento de conhecimento acerca da integracdo dos problemas
ambientais nas oportunidades comerciais em que o Marketing atua. Deste modo, é
possivel verificar a que niveis a sustentabilidade acrescenta valor no Marketing (Sheth
& Parvatiyar, 2021). A sustentabilidade tornou-se algo incontestavel empresarialmente e
deixou de ser uma escolha, € uma estratégia para que as organizacbes permanecam
competitivas no mercado atual (Gelderman et al., 2021). O Marketing Sustentavel
fundamenta-se na oferta sustentavel, portanto promove produtos e ou servi¢os que nao
tenham um impacto negativo para o0 ambiente, ou que este seja reduzido.
Consequentemente afeta positivamente a qualidade de vida dos seus consumidores atuais
e futuros, por ter em consideracdo as geracOes vindouras (Peterson et al., 2021). A
estratégia de utilizar a sustentabilidade nas empresas €& essencial, pois permite
prosperidade ambiental e social e, consequentemente, a geracdo de uma vantagem
competitiva que cria valor para o consumidor por se focarem na qualidade, na inovagao e
na produtividade (Hussain et al., 2020). A estratégia de Marketing “Verde”, ou
Sustentavel, consiste na estratégia de Marketing de uma empresa ou organizagdo, mas
acresce 0 objetivo de satisfazer a necessidade do consumidor de ser menos nocivo para o
planeta. Sdo consumidores que procuram produtos ou servi¢os que ndo afetem tanto o
ambiente, assim como as empresas adaptam-se para providenciar essa oferta. Este
Marketing foca-se nos aspetos positivos que o produto ou servigco tem no ambiente, o que
se alterou para que estes se tornassem sustentaveis, como a sua duracéo, reutilizagéo,
reciclagem, inovacgdo, reducdo de agua ao produzir ou até mesmo do plastico que se
substituiu por outro material mais amigo do ambiente. Assim, aumenta a consciéncia
ambiental do publico-alvo e o seu conhecimento acerca das alternativas mais favoraveis

ao planeta (Sugandini et al., 2020).
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Frequentemente, o desenvolvimento da sustentabilidade é considerado uma prioridade
global, como tal os governos fomentam-no nas empresas de modo que estas tenham poder
de resposta. As solugbes que vao de encontro a sustentabilidade devem ser criativas e
inovadoras, diminuindo o impacto negativo na sociedade e no mundo (Sheth &
Parvatiyar, 2021). A oferta de produtos ou servigos “verdes” é cada vez maior, 0 seu
crescimento é constante, seja para a substituicdo ou para a adicdo da gama de produtos
ou de servicos ja existentes nas organizacdes, com 0 objetivo estratégico de satisfazer o
target sem afetar negativamente o meio ambiente. (Gelderman et al., 2021). Este impacto
negativo pode ser stress ambiental ou social; o primeiro caracteriza-se pelas alteracdes
climaticas, poluicdo do solo, da agua, da atmosfera, entre outros; o segundo pela pressdo
econdémica e ambiental nas pessoas. Assim sendo, existem trés pilares para o
desenvolvimento da sustentabilidade, nomeadamente, a economia, a sociedade e a
ecologia por estes serem inseparaveis e inerentes a qualquer lugar no planeta (Sheth &
Parvatiyar, 2021). Nos mercados de paises desenvolvidos oi em desenvolvimento, a
globalizacdo, o crescimento econdmico e a tecnologia, tém sido os alicerces fundamentais
para a sustentabilidade. As empresas consideram estes trés alicerces como base para
poderem prosperar com a sustentabilidade, dado que a consciéncia ambiental é cada vez
maior tanto pelos consumidores como pelas organizagcfes. A importancia de inovar e de
implementar medidas sustentaveis recai nas empresas, exigido pelas proprias e pelos
stakeholders, realiza-se a diferentes ritmos, dependendo da localizagcdo geogréafica
(Hussain et al., 2020).

Assim sendo, a gestdo do Marketing Sustentavel passa por determinar, prever e conhecer
0 que os consumidores procuram no ambito da sustentabilidade, no sentido de poder
inovar o negdcio. O crescimento e prosperidade de uma empresa ou organizacao &
possivel através da sustentabilidade, desde que esteja ciente dos problemas ecologicos e
utilize as solucdes para Ihes dar resposta e, assim, informar 0s consumidores para que
estes se tornem mais conscientes das aquisi¢des que fazem. Além disso, com a informacao
que os consumidores adquirem por si s0, a procura deste tipo de produtos e servicos tem
aumentado, facilitando a entrada de alternativas sustentaveis no mercado (Sugandini et
al., 2020). A responsabilidade ambiental, atualmente, é cada vez mais notoria nos
consumidores pelas suas preferéncias e op¢des. Com esta procura, 0 mercado adaptou-
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se e as marcas tendem a se tornar eticamente responséveis, comunicando aos seus
consumidores a idealizacdo de compra dos seus produtos e ou servigos com a motivagado
de que estes sdo amigos do ambiente. A sensibilizacdo do consumidor é uma estratégia
que muitas empresas tém através de publicidade “verde”, promovendo uma mensagem
que a marca deve ser da confianga dos consumidores nas suas compras futuras (Lim et
al., 2021).

Com as preocupacfes ambientais cada vez mais presentes na sociedade, as tematicas
acerca das alteragcBes ambientais e da reducdo de plastico sdo abordadas e discutidas
predominantemente. Por conseguinte a resposta por parte das empresas precisa de ser
assertiva e impactante, dado que o interesse do consumidor esta a voltar-se para a
consciéncia ambiental, tal € comprovado por 1/3 das familias europeias escolherem
adquirir produtos que ndo afetam o0 ambiente e a sociedade, focando 30% das mesmas em
escolherem alternativas ao plastico. As geracdes Z e millennials sdo as mais motivadas
nesta luta ambiental, as mais propensas a tecnologia e as redes sociais. No sentido de
reduzir a quantidade plastico de plastico utilizado, as marcas empenham-se para procurar
embalagens feitas de outros materiais, ambientalmente mais sustentaveis, bem como
participar na reciclagem. Exemplo disso é a Heineken que substituiu os anéis plasticos
que uniam as latas por cartdo, o que reduziu em 500 toneladas de plastico de utilizagao
Unica e descartavel por ano. A resposta do consumidor foi positiva a esta iniciativa, na
medida que se reduziu efetivamente o plastico utilizado além de visualmente ser uma
embalagem de mais qualidade e exceléncia. Outro exemplo, é a marca Boxed Water em
gue vende agua engarrafada em embalagens feitas de 92% de papel reciclado. O negécio
iniciou em 2009 quando a sustentabilidade ndo era tdo mencionada como agora, portanto
a marca teve de educar os seus consumidores de como o plastico ndo é uma opcao
ambientalmente benefica (Kenyon, 2021). O foco principal da marca é o de demonstrar
ao seu publico-alvo que a embalagem de cartdo é melhor, colocando na propria a
mensagem “Boxed Water is better”, a mesma posiciona-se de forma a ajudar o meio
ambiente, para além da sua embalagem inovadora, cria 0 movimento de diminuir o
plastico, plantar arvores e limpar praias, 0 que origina numa comunidade que une a marca
e os consumidores. O Marketing da Boxed Water ¢ realizado fundamentalmente nas redes

sociais como o Instagram e o Facebook, mostram aos consumidores estatisticas de como
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a embalagem de cartdo é superior em vantagens e beneficios em comparacdo as de
plastico convencionais. No Instagram trabalham com micro influencers, isto €, individuos
que tém poder de influenciar outros nesta plataforma, escolhem pessoas que defendem
este estilo de vida ambientalmente consciente e que ndo promovam apenas 0 produto
como sendo um assessorio de moda, mas sim por ser sustentavel. Ja no Facebook os posts
sdo mais informativos, na medida em que partilham histérias e noticias sobre
sustentabilidade e pessoas que fazem a diferenca para o planeta ser um lugar melhor. Em
ambas as redes sociais 0 intuito é de inspirar 0s seus consumidores com mensagens
positivas do planeta e desafiam os mesmos a postar uma fotografia com o produto
colocando a hashtag #BetterPlanet e em troca a marca planta duas arvores. De 2017 para
2018, o Instagram teve duas vezes mais impressoes e interacdes, aumentaram as vendas
online em 67%, parcerias com varias marcas com relevancia no mercado e plantaram
quase 800 000 arvores com a campanha do Instagram dos consumidores postarem com a
hashtag (Koenen et al., 2019).

Os casos apresentados nesta tematica da sustentabilidade abordaram, também, as
respostas do consumidor e a sua percecdo quanto as inovacdes de produtos. E com o
Marketing Research que se aufere e analisa 0 comportamento do consumidor, como se

podera verificar de seguida.

2.2.3 Marketing Research

O Marketing, tal como o consumidor, encontra-se numa evolugéo constante, crescente e
célere, consequentemente as ferramentas utilizadas para Marketing Research também
acompanham essa evolucdo. A sustentabilidade e as preocupac¢des com 0 meio ambiente
sdo cada vez mais uma tendéncia do mercado, portanto as ferramentas e técnicas devem

ser transformadas para se adaptarem a realidade atual para conhecer o consumidor.

As mudancas ocorrem no design dos questionarios e nos métodos para efetuar as analises,
através das transformacdes que ocorrem, também, no digital, na gestdo, nas inovacgoes
tecnologicas e no comportamento do consumidor (Hair et al., 2018). O Marketing

research pode ter por base técnicas de entrevista, onde se pode analisar como o artigo se
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apresenta visualmente, com o objetivo de obter dados, e analisa-los, e comunicar esses
mesmos resultados (Bridges, 2021). O termo estende-se a compilacdo de dados que se
tornam em informacéo, para compreender como esta esta relacionada com o problema
que se esta a tratar (Opresnik, 2019). Cada vez mais o Marketing tem uma maior
quantidade de fungdes e estas continuam a mudar e a evoluir como resposta a
transformacdo digital, dados, analise de dados e dispositivos eletronicos, mais
especificamente os telemdveis e computadores que atraves de interagdes online permitem
obter muita informagdo acerca dos consumidores. E fundamental entender como a
Inteligéncia Artificial, Machine Learning pode contribuir para que o Marketing Research

avance e seja uma vantagem competitiva (Hair et al., 2018).

Posto isto, existem trés abordagens de analise no Marketing Research: a descritiva, a
preditiva e a prescritiva. Quando a pesquisa de Marketing Research é tradicional,
utiliza-se uma anélise descritiva dado que esta é explicativa e de confirmatoria. A anélise
preditiva tem por objetivo prever o futuro, tanto para aplicagdes que a organizagao pode
fazer como para o mercado e as suas tendéncias. Deve ser realizada com um nimero
avultado de dados, para se obter um resultado mais preciso e para tal de utilizar-se
tecnologia propria para os analisar. Esta andlise € aplicada em empresas de grande
dimensé&o e, com a evolucdo do tempo, de média dimenséo também se coloca em prética,
sendo indispensavel a intervencao de profissionais de Marketing e analistas na tecnologia.
Comparando ao tradicional, esta abordagem requer que os analistas ou profissionais de
Marketing Research tenham mais conhecimentos e estudos para colocar em pratica 0s
modelos necessarios a analise, principalmente do Big Data. Big Data é uma quantidade
imensa de dados, estruturados ou ndo, misturados e sem categorias, 0 que € inevitavel o
auxilio de computadores para determinar os modelos mais eficientes para aquele banco
de dados, atraves da correlacdo de possiveis relagdes entre estes. Por fim, a terceira analise
denominada de prescritiva e o seu propo6sito € o de analisar o que devia ser feito e o que
poderia ser feito para algo acontecer, isto significa, prescricdo de agdes eficazes para o
resultado pretendido, previamente avaliado. Existe menos risco de interpretacdes

subjetivas o0 que é considerado favoravel analiticamente (Hair et al., 2018).

Por intermédio de variados pontos de contacto, sejam estes presenciais, por telefone ou
através de websites ou apps, é realizada a comunicacdo entre consumidores e
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organizacdes, e, assim, se consegue adquirir um nimero alargado de dados. As empresas,
com tantos dados, conseguem perceber as caracteristicas da procura existente no
mercado; cria valor; gerir a empresa de forma mais otimizada, como por exemplo,
melhorar o tempo de resposta, promover a inovagdo, reduzir os custos, aumentar 0S
lucros, de forma mais eficiente com estes dados fundamentais. O conhecimento atraves
dos dados pode ser uma fonte de poder em comparacdo as empresas que ndo recolhem
dados, logo os dados sdo determinantes para 0 sucesso das empresas e conseguem gerar
valor competitivo (Hair et al., 2018). A pesquisa pode ser feita através de métodos
quantitativos ou qualitativos, essa decisdo ou escolha € feita a partir do problema que se
pretende estudar. O método qualitativo pode advir quando se pretende perceber as
motivacdes de escolha do consumidor. O profissional de Marketing encarregue da
pesquisa, determina o objetivo principal ou a questéo principal do estudo ou da pesquisa
e, com foco nisso, escolhe se é qualitativo ou quantitativo o método mais apropriado.
Definir uma amostra, os instrumentos e planear a analise de dados, sdo trés pilares no
Marketing Research, principalmente o ultimo mencionado, pois existe um aumento de
interesse em Big Data e no Marketing digital. O Marketing digital permite adquirir
mais dados dos consumidores e em mais quantidade em comparagédo aos que se obtinha
através de meios tradicionais de questionario presencial (Bridges, 2021). Com o0s
questionarios online, através de variadas plataformas existentes como por exemplo o
Google Survey, os pesquisadores tém uma ampla amostra, que anteriormente era dificil
terem com dimensdes tdo grandes como estas, e por um preco reduzido. No entanto,
cresce o problema da populacéo estar a ser demasiado inquirida, isto é, hd demasiados
questionarios online que as pessoas sdo submetidas e resulta na recusa destas a responder
as questdes solicitadas (Hair et al., 2018). Com o surgimento do digital, adveio uma
preocupacao antes inexistente, os problemas éticos do Marketing Research, isto é, o
consentimento na recolha de dados ou a falta deste. Anteriormente aos questionarios
online ou a recolha de dados por este meio, toda a data era obtida através de questionarios
em que a amostra respondia com consentimento, protegendo, também, a sua privacidade
e identidade. Hoje em dia, apesar de existir recolha de dados de forma ética, a maioria
dos dados séo obtidos por meio de observacgéo do uso das tecnologias que o consumidor
faz ao invés de questionarios por si, ou seja, as pessoas nao sabem que estdo a ser

recolhidos dados s6 por utilizar a Internet, utilizar dispositivos eletronicos. Apesar de ser
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mais eficaz esta recolha de dados que nédo é eticamente correta, a permissdo para o fazer

é importante (Bridges, 2021).

2.3 Neuromarketing

2.3.1 Neuromarketing conceito

A palavra “neuromarketing” € a juncdo de “neuro” com “Marketing”, a primeira
palavra desta juncdo refere-se a neurociéncia e a segunda ao Marketing, e, assim, se uniu
duas grandes areas de estudo. A neurociéncia analisa e examina o cérebro de forma
bioldgica ou anatdomica, bem como psicologicamente, que &, este Ultimo, o que se foca o
neuromarketing (Morin, 2011). O intuito primordial do neuromarketing é o de
compreender como as diferentes areas cerebrais funcionam quando o consumidor esta
em exposic¢do a estimulos de mercado, de Marketing, de anincios, de produtos, de marca,
e, assim, auxiliar os profissionais de Marketing a priorizar e criar acGes cada vez mais
eficientes. Ao providenciar este conhecimento através das analises realizadas, existe a
possibilidade de gerar correlagdes entre o comportamento do consumidor e 0s seus

sistemas neurolégicos (lloka & Onyeke, 2020).

O neuromarketing auxilia os profissionais de Marketing para que estes compreendam
como o cérebro dos consumidores funciona, principalmente na avaliacdo das diferentes
marcas, identifica, também, os motivos por de tras das escolhas dos consumidores quando
estes adquirem determinados produtos ou servigos. O que o consumidor, neste caso as
pessoas avaliadas por técnicas ou ferramentas de neuromarketing, ndo consegue
verbalizar ou reconhecer como argumentar o motivo que valida a sua compra, 0
neuromarketing desvenda isso mesmo, porque este muitas vezes ndo reconhece 0 que esta
no seu subconsciente e nas suas preferéncias ou intencGes (Aldayel et al., 2020).
Caracteriza-se 0 consumo por envolver custo-beneficio e valores, o que se traduz no
preco, qualidade, valor emocional, praticidade, funcdes, marca, estética, contexto do
produto ou servi¢co tem para o consumidor, em seguimento, levanta-se que a atencéo, a
memoria e 0s circuitos neurolégicos contribuem para o processo de decisdo de compra
deste (Turel & Bechara, 2021).
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Pode-se afirmar que o neuromarketing é conhecido como sendo um campo de estudo do
Marketing, de modo a conhecer o comportamento do consumidor ao estuda-lo, este é
implementado em grandes marcas, organiza¢Ges e empresas, como por exemplo a
Coca-cola ou a Microsoft. E utilizado para conhecer o consumidor, ndo apenas o que
ele diz ou a sua opinido, mas sim estudar o cérebro deste, a fim de compreender o seu
comportamento, e, assim, conseguir que este compre o que lhe é oferecido ou seja
influenciado pela publicidade que lhe é apresentada. Os melhores anuncios que o
Marketing tem feito tém por base o emocional, a parte afetiva e cognitiva, e sem o
neuromarketing, mesmo sendo relativamente um campo novo, ndo era possivel ter
resultados tdo positivos, e, por isso, também, as grandes empresas procuram profissionais
de neuromarketing para crescer. As empresas poupam recursos, temporais e monetarios
ao utilizar técnicas de neuromarketing, tornando os seus anuncios mais eficientes e
eficazes para o seu target, e este fica com uma visdo positiva acerca dos produtos, marca

e reputacao da empresa, tendo desejo em adquirir (Gill & Singh, 2020).

Com o propoésito de explorar o comportamento do consumidor acerca das suas
necessidades, preferéncias e desejos, os profissionais de neuromarketing utilizam
métodos neurocientificos (Aldayel et al., 2020). As atuacfes neurocientificas tém
aplicabilidade no intuito de conhecer e compreender o0 comportamento humano e, assim,
conseguir influencia-lo utilizando medidas que cheguem ao subconsciente deste (lloka &
Onyeke, 2020). As técnicas ou ferramentas de neuromarketing dividem-se em duas
categorias principais as de neuroimagem e as de nao neuroimagem, isto é, as primeiras
caracterizam-se por ter envolvimento da atividade cerebral e as segundas ndo contem
qualquer atividade neuroldgica. As de neuroimagem sdo: fMRI, EEG, SST, PET, MEG.
E as de ndo neuroimagem sao: Facial Coding, Eye Tracking, GSR, fEMG, IRT (Gill &
Singh, 2020). Existem variadissimos métodos como: BCI, (Aldayel et al., 2020) ou eye
movement (Sung et al., 2020), fNIRS, EDA, HR (Sung et al., 2020), SPET, ECG (Alsharif
etal., 2021). Os métodos considerados ndo invasivos para mapear e mensurar a atividade
cerebral, sdo também classificados como técnicas ndo invasivas, neste caso o EEG, o
MEG e o fMRI, podem ser aplicadas de forma segura e eficaz no Marketing Research. A
ferramenta de neuroimagem EEG data o seu primeiro estudo psicoldgico a 1979, utiliza-
se para investigacOes de neuromarketing ou Marketing Research. Esta ferramenta mede
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ondas cerebrais ao se colocar uma fita ou capacete com elétrodos ao individuo em estudo,
consegue gravar a atividade elétrica milhares de vezes por segundo, 0 que € uma mais-
valia por os pensamentos e sensagdes serem muito rapidas no cérebro do ser humano. O
EEG tem como desvantagem ndo auferir as localiza¢fes dos neurdnios que se ativam. J&
0 MEG capta a atividade magnética cerebral com sensores que nao entram em contacto
com a cabeca do individuo em estudo. Por fim, o fMRI, o mais diferente método dos trés
apresentados, dispGe de um scanner para ver imagens cerebrais, procura observa
alteracdes do nivel de oxigénio no sangue e se verifica quais neurdnios sdo ativados
dependendo dos estimulos realizados, ao contrario do EEG e do MEG, é possivel
determinar a localizacdo dos neurdnios que sdo ativados. A principal desvantagem € ser
mais lento que o EEG e o MEG a nivel temporal, por isso conjugar o fMRI com o EEG
ou 0 MEG ¢ considerado uma solucdo para conciliar os pros e contras de cada um, e
assim, constituir estudos mais precisos (Morin, 2011).

De modo que as técnicas ou ferramentas de neuromarketing podem ser utilizadas
individualmente durante os estudos, contudo o ideal seria conciliar varias de forma a
reunir o maximo de informagéo e conhecimento possivel. Ao atingir isso, € possivel
analisar de forma individual e coletiva, bem como criar correlac@es entre o que foi obtido
e retirar um maior nimero de conclusGes e possibilidades. Com o neuromarketing o
estudo de comportamento de consumo e dos consumidores é facilitado por: identificar e
mensurar as reacGes inconscientes dos consumidores; nomeia e compreende 0 que
acontece na mente do consumidor e 0os motivos por detras desses acontecimentos; 0s
consumidores aceitam ser alvo dos estudos através destes métodos de uma forma
descomplicada; facilita na inovagdo e desenvolvimento de produtos ou servigos na
medida que as técnicas e méetodos podem ser para testar as reacfes do Marketing-mix ou
do produto mix (nome, logotipo, embalagem, etc.); auxilia no langamento internacional
OuU No que j& esta presente no mercado por antecipar problemas e soluc6es derivados de
cultura, caracteristicas dos consumidores e insatisfagdes dos mesmos; clarifica os
comportamentos dos consumidores no momento de decisdo de aquisicdo de um produto

ou servico (Gherasim & Gherasim, 2020).
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Imediatamente a este breve conceito sobre esta area tdo vasta que é o Neuromarketing,
fica a sua evolucdo historia de modo a se conhecer mais pormenorizadamente como

escalou até aos dias de hoje.

2.3.2 Evolucéo historica

Neuromarketing teve origem em 2002, é uma &rea que tem crescido ao logo dos anos
interligando os lados cognitivo e afetivo do comportamento do consumidor, tendo por
base a neurociéncia para fundamentar os estudos. As estratégias de neuromarketing foram
postas em pratica muito rapido pelos profissionais de Marketing, a veracidade e confianca
nestas técnicas foi quase que imediata (Aldayel et al., 2020). Em 2002, foi a primeira vez
que alguém utilizou o termo, Ale Smidts definiu-o como sendo o estudo do mecanismo
cerebral com finalidade de entender o comportamento do consumidor de modo a
desenvolver, inovar e melhorar as estratégias de Marketing (Lim, 2018) e otimiza-las
(Alsharif et al., 2021).

Assim, o interesse na utilizacdo de técnicas de imagem cerebral, que consistem na analise
de como o cérebro reage a determinadas acBes e contextos, tem aumentado
exponencialmente nos ultimos anos (lloka & Onyeke, 2020). Anteriormente as pessoas
tentavam perceber como seria feita uma deciséo, ou seja, o que leva ao ato da decisdo em
si, como tal a psicologia e a filosofia tentaram desvendar este processo. Ap6s décadas de
pesquisa, os especialistas descobriram que esse processo de tomada de decisdo ocorre ao
nivel subconsciente do cérebro humano, posto isto é possivel afirmar que existe
possibilidade em prever uma futura escolha, assim surge o conceito de neurociéncia do
consumidor. Este conceito define-se como o estudo e analise do comportamento do
consumidor com o auxilio a métodos da neurociéncia, unindo os campos da psicologia
do consumidor e da neurociéncia. O sistema nervoso é estudado pela neurociéncia
cognitiva e o seu proposito € o de aprofundar a base bioldgica do comportamento,
existindo uma diferenciacao entre a que é pesquisa com base em estudos clinicos e a que
ndo os tem. A primeira é denominada como neurologia e estuda os distdrbios do sistema

nervoso, logo estuda como os pacientes com disturbios psicolégicos afetam a cognigéo,
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a emocdo e 0 comportamento em comparagdo com pessoas que ndo sofram desses
distdrbios, como o trauma ou um tumor, que sejam mentalmente saudaveis. A segunda, a
pesquisa sem bases clinicas, estuda as respostas dos consumidores saudaveis. A aplicacao
da neurociéncia do consumidor, previamente descrita, no mercado, utilizando ferramentas

apropriadas, ¢ denominado de neuromarketing (Cherubino et al., 2019).

O conceito de neuromarketing, mesmo tendo origem ha duas décadas, s6 nos ultimos dez
anos é que tem crescido e evoluido mais significativamente, por compreender a causa
efeito no processo de tomada de deciséo e ser mais facil os profissionais colocarem em
pratica estes estudos e métodos (Alsharif et al., 2021). As primeiras empresas a oferecer
servigos de pesquisa de neuromarketing e consultoria surgiram logo ap6s o termo ser
utilizado, BrightHouse e SalesBrain, duas organizacdes americanas que utilizavam o
conhecimento da neurociéncia cognitiva aplicado ao mercado dos negécios (Morin,
2011). O primeiro estudo de neuromarketing foi realizado em 2003 e publicado no ano
seguinte, foram comparadas duas bebidas, tanto em teste de prova de sabor as cegas, como
com o logotipo das marcas, um dos logotipos mostrou mais atividade cerebral que outro.
O teste de sabor revelou atividade no cdrtex orbitofrontal, enquanto o teste das imagens
dos logotipos a atividade cerebral foi no cortex pré-frontal dorsolateral e no hipocampo
(Alsharif et al., 2021). Este estudo foi realizado pelo professor de neurociéncia Read
Montague e publicado no Neuron, em que as bebidas selecionadas para a investigacao

foram a Coca-cola e a Pepsi e a ferramenta utilizada o fMRI (Morin, 2011).

Por conseguinte, o neuromarketing, da perspetiva do Marketing, € um campo de
Marketing Research revolucionério, estid assente no mercado e as maiores empresas
procuram aplica-lo de forma a crescer. Na Gltima década € possivel verificar a existéncia
da multiplicacdo de empresas que oferecem servicos de pesquisa e consultoria de
neuromarketing, bem como milhares de artigos publicados (Cherubino et al., 2019). Em
suma, a relac@o entre o neuromarketing e o0 Marketing e a relacéo entre a neuropsicologia
e a psicologia € equivalente, enquanto a neuropsicologia estuda a relacdo entre o cérebro
e as fungbes cognitivas e psicologicas humanas, o neuromarketing investiga o

comportamento do consumidor atraveés do seu cérebro (Morin, 2011).
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2.3.3 O Neuromarketing como Marketing Research

Apos as definicdes de Neuromarketing e Marketing Research estarem definidas nos
capitulos anteriores, € neste momento possivel correlacionar estas duas ciéncias
empresariais, como se auxiliam mutuamente, tornando os estudos mais eficientes e

completos.

O neuromarketing é considerado como importante na area de Marketing Research, é
um topico muito abordado nesta area. O neuromarketing tem por objetivo adaptar teorias
e métodos da neurociéncia, do Marketing, da economia e da psicologia para as combinar
e poder utilizar para a investigacdo do comportamento do consumidor (Lim, 2018). O
neuromarketing contribui consideravelmente no Marketing Research, pois concede
informacdes sobre o processo de tomada de deciséo e as respostas inconscientes do
consumidor para os estimulos de Marketing, estas respostas podem estar relacionadas
com as emocdes, a atencdo e a memoaria. Assim, o Marketing Research com o auxilio do
neuromarketing pode evoluir de forma exponencial, e, deste modo, em vez de estudar
apenas as respostas conscientes do comportamento do consumidor, passar a estudar,
também, as respostas inconscientes. Estuda a reacdo dos consumidores a produtos, marcas
e anuncios, com o proposito de conhecer o processo de decisdo do consumidor e 0s
aspetos cognitivos e emocionais que podem estar relacionados com os estimulos a que
sdo expostos de Marketing (Alsharif et al., 2021). Observar as rea¢des dos consumidores
aos estimulos proporcionados é o principio do estudo de neuromarketing, esta tecnologia
emergiu do Marketing Research de modo a ter uma base de medic¢ao dos mesmos desigual
aos métodos tradicionais e antes utilizados pelos profissionais de Marketing. Torna-se
imprescindivel empregar métodos da neurociéncia com o intuito de mensurar o
comportamento dos consumidores, o verbal ou as psicofisiol6gicas, mediante os

estimulos a que sdo sujeitos (Flores et al., 2014).

A pesquisa de neuromarketing, portanto o Marketing Research com base em
neuromarketing, centra-se nas razdes de como o consumidor classifica, processa e
vivencia os estimulos produzidos pelo Marketing. O comportamento do consumidor e as
suas tomadas de decisdo predominam no inconsciente e no subconsciente do cérebro,
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como tal verificam-se as trés dimensdes mensuraveis do neuromarketing: a emogéo, a
atencdo e a memoria. Devido a emocéo, os consumidores tém a capacidade de ponderar
as suas possibilidades de escolha e, assim, tomar decisdes. Esta dimensdo do
neuromarketing classifica-se como sendo uma reagdo emocional inconsciente e envolve
a aproximagdo, o afastamento e a utilidade que o consumidor sente em relagdo a um
produto, servigo ou marca, e, assim, toma uma decisdo no momento da compra com base
nestes trés fatores. A atencdo a um estimulo de Marketing, produto, servigco, embalagem
é algo ambiguo, e muitas vezes € obtida de uma forma subconsciente. O consumidor
prestar atencdo a algo significa que esta a focar numa coisa especifica e a relativizar o
resto, tornar algo a sua prioridade e descartar o que sobra. A atencéo divide-se em duas,
a voluntaria e a involuntaria, isto quer dizer que a primeira corresponde a desejos que 0
consumidor tenha e a segunda da-se quando o consumidor é exposto a estimulos externos.
A emocao e a atencgdo estdo correlacionadas, pois o que esta relacionado com emocdes
tem mais probabilidade de ter a atencdo desejada, seja positivo ou negativo. Por fim, a
memdaria que esta presente tanto na parte consciente como na parte inconsciente do
cérebro. O cérebro capta varias informacdes, imagens, sons, e depois codifica para
memorias, e 0 ato de recuperacdo dessas memdrias € consciente, quando o primeiro de
armazenamento é inconsciente, ndo se comanda o cérebro a guardar memorias (Alsharif
etal., 2021).

Logo, na dtica da economia e do Marketing, o intuito da abordagem de neuromarketing é
o0 de perceber como € que os anuncios destinados ao consumidor em massa podem afetar
0 préprio sistema da marca; ja na perspetiva da neurociéncia, o objetivo é o de
compreender 0s mecanismos neuroldgicos da memdria e 0s que orientam a propria
escolha e tomada de decisao (Cherubino et al., 2019). A visdo principal do Marketing € o
de corresponder um produto ou servigo com a pessoa de forma adequada. Tal implica que
a estética da embalagem do produto seja ajustada as preferéncias do consumidor, este
ajustamento é feito através de técnicas de Marketing e contribui para o processo de
decisdo de compra. Com o auxilio da neuroimagem, os profissionais de Marketing
agilizam com mais facilidade os processos e minimizam o0s custos, além de solucionar

alguns dos problemas que possam enfrentar, como por exemplo revelar informacoes
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acerca dos consumidores e das suas preferéncias que ndo conseguiriam desvendar com 0s

métodos tradicionais (Ariely & Berns, 2010).

A neuroimagem surgiu nos anos 80 e fundamentou diversas areas ligadas a neurologia,
por mapear o circuito cerebral fez com que a neuropsicologia, a neurofisiologia, a
neuroetologia e a neuroanatomia crescessem de forma exponencial. A atividade cerebral
pode ser observada através de fMRI, ou seja, imagem por ressonancia magneética
funcional, deteta variacdes do fluxo sanguineo como resposta a atividade da mesma. O
exame realizado de fMRI é classificado como uma inovagao tecnoldgica a nivel clinico e
de pesquisa experimental ao cérebro, este € uma das mais complexas estruturas do
universo. Posto isto, foi apenas uma questdo de tempo até os profissionais de Marketing
e os de publicidade comecarem a colocar em hipotese de estudar o consumidor por
intermédio do seu cérebro, utilizando o equipamento e ferramentas da neurologia, de
modo a conhecer o comportamento do consumidor, prever modelos das razfes a que leva

uma pessoa a adquirir um produto ou servi¢o (Morin, 2011).

Assim sendo, a investigacao e estudos feitos com o auxilio da neuroimagem suscitaram
interesse por parte das areas ligadas a economia e negdécios (Javor et al., 2013). A partir
da neuroimagem, os profissionais de Marketing auferem, em teoria, informagdes acerca
dos padrdes de compra de determinados segmentos, saber o que as pessoas gostam e 0
que desejam adquirir. Com as imagens cerebrais, existe a expectativa de proporcionar
uma pesquisa de Marketing mais exata na medida que pode ser implementada mesmo
antes do préprio produto existir, 0 que consequentemente resulta num teste rapido se o
produto ird ser um sucesso ou ndo, podendo, assim, utilizar os recursos de uma forma
eficiente (Ariely & Berns, 2010).

2.3.4 Contribuic6es do Neuromarketing na percecdo do comportamento

O neuromarketing, atualmente, oferece diversas informac@es acerca do consumidor e,
principalmente, do seu comportamento, como tal, atualmente, o neuromarketing aufere o
conhecimento do esta por detras de uma decisdo do consumidor. Do mesmo modo, €é

possivel saber, através do neuromarketing, o que faz o consumidor escolher um produto

25de 125 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

em detrimento de outro e, até, o que o faz ter uma relacdo com determinada marca e a sua
interacdo com esta. Com isto, atualmente é decisivo depreender como o cérebro funciona
e que reacdes tem no momento de tomada de decis@o e no processo da tomada de decisao
(lloka & Onyeke, 2020). A reacdo que impacta as concecdes, decisdes quer sejam de
negocios ou de compra do consumidor é a emocdo. Esta pode ser recetiva e situacional,
tal como as perspetivas se vao alterando conforme a vida vai avancando ou em que
situacdo se esta de momento. Tanto as perspetivas dos consumidores como 0s desejos sdo
volateis e em constante mudanca, as escolhas sao feitas pelo cérebro e mente. A emocéo
do consumidor é um fator determinante, pois influencia o mercado, as marcas, tendo o
poder de criar oferta e procura. O neuromarketing, por estudar, também, as emocdes,
comunicam o0 que os consumidores atraves das suas reacdes cognitivas e afetivas, e ndo
apenas nas reacdes verbais dos consumidores, € muito para além disso (Gill & Singh,
2020).

Baseado em principios fundamentais da neurociéncia e no funcionamento anatémico do
cérebro, o neuromarketing consegue indicar modelos de atividade cerebral para o
momento especifico do comportamento do consumidor em acdo, das atividades que
realiza fisica e mentalmente e das suas decisdes, sustentando no conhecimento acerca das
caracteristicas fisiologicas das areas cerebrais. Consequentemente, o neuromarketing
alcancou informacdo e conhecimento acerca do consumidor que o Marketing e 0
Marketing Research ainda ndo tinha conseguido. O Marketing tradicional e o0s
profissionais de Marketing Research aplicam medidas que medem o emocional do
consumidor e as variaveis cognitivas apenas se estes as verbalizarem, portanto sé tém
acesso aquilo que o consumidor responde em modo consciente, contudo com as técnicas
de neuromarketing € possivel ir mais além e atingir o conhecimento acerca do consumidor
que ainda ndo teria sido desvendado atraves do seu subconsciente, cerca de 70% das

decisOes sdo subconscientes (lloka & Onyeke, 2020).

A fim de avaliar e medir os processos que ativam partes especificas do cérebro como a
tomada de decisao, o processo de recompensa, a memoria e a atencédo, aplica-se técnicas
de neuroimagem. Na tomada de deciséo, considera-se como o consumidor lida com as
diferentes opcdes de produtos quando existe preferéncia pessoal entre beneficios e custos.
Considerando este processo, 0 clrtex pré-frontal e o cértex orbitofrontal desempenham
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fungdes importantes a nivel cerebral no momento de tomada de decisdo e no seu processo
em geral, pois estdo presentes na ponderagédo das variadas opcdes e possiveis resultados.
O cortex pré-frontal dorsolateral desempenha similarmente func¢Ges associadas a tomada
de decisdo, este atua na area cognitiva e supera a emocdo. No processo de recompensa a
area tegmental ventral liberta dopamina as outras partes do cérebro, o que influencia na
tomada de decisdo da compra e afeta 0 comportamento de objetivos finais. Esta area é
afetada por recompensas atrativas para o0 ser humano, como por exemplo, comida,
dinheiro, drogas, tém resposta imediata no cérebro, j& no cérebro do consumidor sdo
fatores como o design do produto ou a sua marca de preferéncia, podem desencadear

estimulo de compra (Cherubino et al., 2019).

Por efeito da exposicdo que os consumidores tém a anuncios, produtos, marcas e outros
estimulos que tais, estes contactam com avultadas quantidades de informacdo
diariamente, ainda que a capacidade de reter tanta quantidade é impraticavel. Por o
cérebro ser limitado, e se focar apenas no que de momento sdo as suas necessidades de
consumo, portanto o cortex pré-frontal processa os estimulos visuais do lobo occipital,
principalmente o que este seleciona e prioriza. A memoria, a curto e a longo prazo, por
sua vez, é processada e consolidada no hipocampo, e os profissionais de Marketing tém
por objetivo que as suas agOes estejam presentes em ambas, com o intuito de reter
informacdo no cérebro dos consumidores para a tomada de decisdao (Cherubino et al.,
2019).

As técnicas de neuromarketing podem ser postas em pratica na area do Marketing, como
ja foi referido, no entanto é na publicidade que se pode observar mais vantagens. A
populacdo em geral estd exposta a muitos estimulos diarios, visuais e auditivos, 0s
anuncios séo transmitidos nos diversos canais de media, como a televiséo, a radio, a
Internet, os jornais impressos, entre outros. Ao se desenvolverem anincios que atuem nos
dois hemisférios, emocional e racional, o consumidor faz decisGes emocionais
justificadas pelo racional, como tal, o foco € que os anlncios estimulem as areas
emocionais, memoria e atencdo dos consumidores. Capta-se a atencao e por consequéncia
0 consumidor vé ou ouve 0 anuncio por inteiro, memoriza-o e ganha sentimentos ou
desejo pelo que esta a ser anunciado, este é o ciclo ideal que os profissionais de Marketing
tentam atingir. Atualmente a publicidade é direcionada para 0 humor e o entretenimento
27 de 125 Coimbra Business School | ISCAC

Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

ao invés de ser concentrada na venda e nas caracteristicas do produto ou servico como
era nos anos 50 e 60. Tornou-se mais criativa ao longo dos anos, e 0s consumidores sdo
persuadidos com mais facilidade em comparacdo com os primeiros anincios e os atuais,
esta é uma tendéncia em constante desenvolvimento, principalmente com o auxilio de

técnicas do neuromarketing (Cherubino et al., 2019).

2.4 Sustentabilidade

2.4.1 Economia circular

O conceito de economia circular surge por intermédio da industria ecoldgica e
corresponde a um ciclo fechado em que ndo existe desperdicio, é eficiente e eficaz,
baseia-se em energias renovaveis para o seu funcionamento e desenvolvimento. De
modo a empreender processos sustentaveis nas organizacfes e que sigam estes valores
sustentaveis ambientalmente, € necessario que os modelos sejam alterados com o intuito
de serem sustentaveis 0s processos de operacdo empresarial. A empresa ou organizacao,
por conseguinte, cria valor sustentavel e vantagem competitiva em diversas vertentes
como para os clientes, a concorréncia e a sociedade (Lakatos et al., 2018). A economia
circular estd relacionada com o desenvolvimento sustentavel, através de atividades
eficientes e produtivas, portanto as estratégias circulares que passam por reduzir,
reutilizar, restaurar, reciclar, reparar e interacdo entre empresas, uma simbiose industrial
(Kristoffersen et al., 2020).

Os processos necessitam de ser avaliados para que sejam transformados com a finalidade
de serem sustentaveis, englobam as atividades internas da empresa desde o inicio ao fim
de um produto ou servico, isto €, todo o ciclo de vida destes dois é considerado, até a sua
utilizacdo. Alterar os processos de uma empresa, com o objetivo de serem sustentaveis, e
torna-la sustentavel a nivel corporativo, resulta numa mudanca no presente e no futuro
ambiental e empresarial, incluindo as relagcdes com os stakeholders, criando vantagens

competitivas e valor (Lakatos et al., 2018).
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A economia circular tem por base a natureza aplicada as empresas ou sociedade, na
natureza existe resiliéncia perante as adversidades. Na natureza encontram-se muitas
espeécies, todas vivem em ecossistemas e sobrevivem em ecossistema, mesmo com as
adversidades naturais como incéndios ou inundagfes, se as empresas seguissem este
principio — resiliéncia perante as adversidades — conseguiam, através da unido de paises,
empresas e sistemas econdmicos criar resiliéncia e recursos necessarios para ultrapassar
os problemas e criar solucdes (Lakatos et al., 2018). A extracdo de matéria-prima natural,
na natureza, esta associada a um impacto negativo no ambiente, como a emissdo de
poluicdo ou agentes poluentes, e a perda ou comprometimento de habitats e de
biodiversidade, por isso a economia circular atua de forma a atenuar estes impactos, ao
reduzi-los ou evita-los com as suas estratégias para uma producéo e consumo responsavel
(Kristoffersen et al., 2020). Outro principio da economia circular é o da energia renovavel
que se define por varios processos trabalharem em sinergia e, assim, serrem mais
eficientes juntos do que em separado; e os sistemas também fazem parte, pois ao criar
unido entre ideias, pessoas e lugares, cria-se circunstancia para que exista coordenacéo
entre as pessoas, o0 planeta e o lucro e, assim, sejam um sO e a sustentabilidade seja
atingida. Por fim, na natureza ndao hé desperdicio, tal como ndo deve pertencer a economia
circular este elemento, os produtos, tal como a comida no reino animal, devem ser
reutilizados ou dado um fim de modo que o ciclo termine ou dé a volta. Quando se trata
da natureza o desperdicio alimentar de uma espécie, passa para a seguinte até nao haver
destrocos ou dissipacdo através de deterioracdo natural, equivalentemente na economia
circular, os produtos, servigos e materiais ttm mais valor se o ciclo for completo (Lakatos
etal., 2018).

A economia circular € um sistema econémico em que relaciona a sociedade com a
natureza, o0 que resulta no reaproveitamento dos recursos, visto que estes sdo finitos,
utiliza-se menos energia e materiais, e desenvolve-se a sustentabilidade através de trés
niveis: micro, meso e macro. O nivel macro integra as empresas e 0s consumidores, mais
precisamente as iniciativas corporativas de implementarem a politica dos 3R’s: reduzir,
que implica minimizar a energia, matéria-prima e desperdicio utilizados, logo produz-se
menos lixo e desperdicio; reutilizar, remete para 0 aproveitamento dos recursos por

diversas vezes de modo a diminuir 0s gastos em materiais, energia, e na producéo e tudo
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0 que nela envolve, como por exemplo mao de obra, assim pode-se usar 0 mesmo produto
de outras formas; reciclar, reaproveita o que foi dispensado, o desperdicio é transformado
em outros produtos porque as materiais utilizados originalmente para uma determinada
funcdo j& ndo é viavel, a modificacdo permite algo novo daquilo que ndo pode ser
reaproveitado, € feito um novo ciclo de producéo em vez de se desperdicar. O nivel meso
caracteriza-se pelos agentes econdémicos estarem integrados em simbiose, é onde a
economia circular se encontra. Neste nivel existem varias colaborages, tanto empresas
do mesmo setor como sem ser do mesmo setor, o objetivo é o de partilharem, por
exemplo, localizagdo ou producéo, utilizar os mesmos produtos ou instalagdes, ao existir
esta colaboracdo os gastos sdo reduzidos, tanto monetarios como de matérias-primas ou
de energia. O nivel macro representa o desenvolvimento das cidades, regies e governos
por via de politicas ambientais, como por exemplo o plano de acdo da Unido Europeia
para a economia circular das embalagens em 2014 (Grafstrom & Aasma, 2021).

E fulcral ter em conta alguns tipos de barreias que podem existir quando se aplicam o0s
quatro niveis de economia circular, os problemas tecnoldgicos, de mercado,

institucionais, e os sociais e culturais (Grafstrom & Aasma, 2021).

A economia circular atenta na producdo de produtos com durabilidade e que se possam
reutilizar diversas vezes e com mdaltiplas fungdes bem como poder recicla-los, para isso
acontecer os custos de producdo sdo mais elevados, o que implica, como problema
tecnologico, num maior custo como produto final para o consumidor. Além disto, nem
todos os paises tém as mesmas tecnologias para a separa¢do do lixo, o que resulta em
problemas de reciclagem e os materiais ficam comprometidos para fazer produtos de
qualidade reciclados, e reflete na diminuigéo de desejo do consumidor por esses produtos
(Grafstrom & Aasma, 2021). S&o as tecnologias, mais precisamente as digitais, como Big
Data ou analise de dados, que proporcionam que a economia circular funcione de uma
forma mais eficiente e permite uma simbiose industrial mais adequada e acessivel. Com
estas é possivel fazer um monitoramento com a intencdo dos gestores terem acesso a
dados essenciais ao processo de tomada de decisdo no decorrer do ciclo de producéo,
assim recolhe-se informac®es precisas acerca da circulacao de produtos, dos componentes
e das matérias-primas. Se todas as empresas utilizassem tecnologias digitais associadas a
economia circular, haveria um possivel aproveitamento de recursos e uma produgdo com
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operacOes aperfeicoadas por se ajustar mais facilmente, no entanto existe um ndmero
reduzido de organizagdes que o fazem. O ciclo das tecnologias digitais contem niveis de
transformacéo de dados e no setor da economia circular, quando estdo integrados, passa
por conectar os recursos, sejam produtos ou materiais, e isto transforma-se em dados, que
organizados passam a ser informacdo, que origina o conhecimento para saber responder
a questdes de como e porqué e, assim, a informacdo fica substancialmente mais facil de
interpretacdo por s6 constar o essencial, por fim é a sabedoria que é o ultimo elemento do
ciclo, neste € possivel tomar decisbes com base nos dados e formar acGes e atividades
(Kristoffersen et al., 2020).

No mercado, os problemas para a economia circular, passam por ter dificuldades a
implementar planos comerciais de economia circular nas empresas, 0s investimentos para
a concretizagdo da sustentabilidade e este tipo de economia sdo avultados e, por fim, o
inconveniente das matérias-primas naturais, que ndo foram transformadas, serem a um
baixo custo, o que reflete em que as empresas prefiram compra-las em vez de reutilizar

ou reciclar algo que possa fazer o mesmo produto (Grafstrom & Aasma, 2021).

A nivel institucional existem poucas infraestruturas e o governo nem sempre € claro com
as suas politicas e leis que se aplicam a economia circular e o auxilio que podem oferecer.
As empresas que podem colaborar, muitas vezes, sdo internacionais e é vital que os paises
tenham relacdes de comunicacao e integracdo das mesmas politicas de economia circular,
0 que nem sempre acontece e acontecem inconsisténcias. Visto que a heterogeneidade de
leis e politicas de economia circular € uma dificuldade entre paises, existem produtos que
se classificam como desperdicio e entram no fim do ciclo de vida, quando podiam ser
reciclados ou reutilizados segundo normas de um pais diferente que o classificou de outra
forma (Grafstrom & Aasma, 2021).

A Ultima barreira, a social e cultural, enfrenta problemas para aplicar a economia circular
por existir, por vezes, resisténcia cultural pela empresa e pode ser através dos gestores,
por motivo das iniciativas de economia circular estarem desalinhadas com as estratégias
ou planos que tém para a organizacdo. As iniciativas devem estar incluidas em todos os
departamentos e os colaboradores estarem cientes destas, 0 que nem sempre acontece e
causa problemas, e 0 pouco envolvimento da economia circular em estratégias de gestéo,

principalmente por ndo constarem nas estratégias de inovacdo e ndo terem objetivos
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concretos. Os consumidores podem ter atitudes menos positivas por terem pouca
sensibilizacdo e conhecimento acerca da sustentabilidade e interesse na economia circular
e nos seus efeitos, e deixa de ser um fator no processo de decisdo quando adquirem esta
variedade de produtos. Os mesmos procuram produtos que satisfacam as suas
necessidades e o0 seu desejo por estatuto social, o que por vezes os fazem parte da
economia circular ndo correspondem a esses aspetos indispensaveis, além de que
produtos feitos a partir de matéria-prima ja transformada e reciclada sdo, usualmente,
mais dispendiosos monetariamente. A falta de cooperagdo corporativa leva a que a
producéo seja menos eficaz, por ndo haver troca de produtos, reaproveitamento de restos
ou desperdicio de uma empresa para a outra. Esta cooperacdo pode ser percecionada como
sendo invasivo, economicamente desfavoravel e o poder de concorréncia ser

comprometido (Grafstrom & Aasma, 2021).

Com o intuito de eliminar as barreias mencionadas supra, as empresas precisam de
substituir a producdo com matéria-prima natural por matéria-prima transformada.
As organizacges tém de reduzir, reutilizar e reciclar. O papel dos consumidores passa por
procurarem produtos que contenham estas caracteristicas, compostos por materiais mais
sustentaveis e previamente transformados. O mercado s6 funciona com a oferta e a
procura, ou seja, se 0s consumidores procurarem e exigirem este tipo de produtos, a oferta
tem de corresponder de modo a satisfaze-los, a demanda deve passar pelos intervenientes
publicos e privados para a criacdo de um novo mercado com economia circular mais

presente (Grafstrom & Aasma, 2021).

2.4.2 Embalagens ECO

As empresas podem se distinguir através das embalagens que utilizam, isto é, os
consumidores identificam determinadas marcas através da embalagem do produto.
A embalagem pode ser um fator determinante de compra, portanto o consumidor pode
escolher, dentro das op¢6es de produtos possiveis, um produto tendo em consideracao a
sua embalagem; assim sendo, a embalagem é, também, uma forma de competicéo entre

empresas com 0 mesmo produto ou similares. Posto isto, as empresas concorrentes devem
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analisar as opcOes que existem no mercado para tonar a sua embalagem a mais atrativa
para o consumidor, com o intuito que o seu produto seja o escolhido das alternativas

disponiveis no mercado (Cherubino et al., 2019).

Inerente a embalagem, estd o Marketing que nela é possivel realizar, pode ser um dos
canais utilizados pela empresa, dado que é exibida presencialmente nos locais de compra
dos mesmos. A embalagem ndo é apenas uma forma de armazenar o produto, € uma
ferramenta de Marketing e, através desta, € possivel comunicar com o target, atrai-lo,
gerar interesse e auxiliar no momento de tomada de decisdo. A informagao presente,
deve ser pertinente e direta, a fim de que o consumidor ndo tenha problemas em utilizar
o produto ou a propria embalagem, ja que esta é o Unico elemento entre a producédo e o
consumo. Este elemento deve ter um tamanho adequado ao armazenamento, transporte,
exposicao e ser pratica e funcional para dosear o produto, um design apelativo e até o
toque, parte sensorial, pode ser um fator determinante para a decisdo de compra
(Cherubino et al., 2019). As particularidades de uma embalagem podem ser de tamanho,
peso, forma, material, cor, texto, marca, graficos, imagem, logotipo portanto atributos
visuais e estruturais, e pode ser percecionada como algo individual ou como algo
intrinseco ao produto, ndo podendo fazer uma separacdo (Zeng & Durif, 2019). Os
consumidores desejam produtos com embalagens esteticamente apelativas, influencia
a nivel emocional e satisfatorio, a propria decisdo de compra e o comportamento do
consumidor perante o produto, denomina-se de neuroaesthetics (neuroestética) a ciéncia
que estuda as percecdes estéticas destes. A arte e a beleza sdo subjetivas e, através da
neuroasthetics, & possivel determinar a resposta cerebral a estas questdes, com

fundamentos da neurociéncia (Cherubino et al., 2019).

De modo a analisar, investigar e compreender a mente do consumidor, 0s investigadores
de neuromarketing tém vindo a aplicar os métodos de neurociéncia no setor da
alimentacdo e bebidas, sabor e cheiro, e no que este se relaciona, desde embalagens a
preco, cor e textura. Este estudo denomina-se de neurotaste ou neurotasting, e depreende-
se que o sabor é um fator importante para o Ser Humano, tanto para a nutricdo como para
sobrevivéncia e detecdo de substancias nocivas ou tdxicas. Ter conhecimento acerca dos
processos cognitivos intrinsecos ao paladar do ser humano teve um crescimento
exponencial para aplicagdo clinica e inddstrias ligadas ao consumidor, estas tém o
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propdsito de produzir e vender produtos diretamente a estes, satisfazendo as necessidades
dos mesmos. A recetividade, preferéncia e tomada de decisdo que o consumidor pode ter
acerca da comida ou bebida, advém da sensacdo do gosto, se é salgado, doce, azedo,
amargo e umami, 0s cinco sabores basicos, pois ha carga emocional associada ao gosto
dos alimentos, solidos ou liquidos, uns remetem, subconscientemente, para a felicidade
enguanto outros para o medo, por exemplo. O consumidor, de acordo com estudos
neurocientificos, tem relacdo com a comida a diferentes niveis, desde como é
comunicada, ou como é percecionada por este. Com técnicas, como fMRI e MEG, ¢
viavel indicar como o cérebro processa a informacéao oriunda do paladar. Certos sabores
remetem para uma memoria, boa ou ma, tal como o cheiro e este pode ser um fator
determinante no processo de decisdo de aquisicdo de um produto alimentar ou de bebida
(Cherubino et al., 2019).

A dimensdo ambiental, a sustentabilidade, a ecologia, 0 meio ambiente, sdo temas
abordados ao longo dos anos. O mundo, a sociedade e 0s governos consciencializaram-
se de que os recursos sdo limitados, que o consumo era excessivo e que as alteracbes
climaticas eram cada vez mais significativas. A protecdo ambiental € muito importante e,
assim, existe a necessidade de mudanca, desenvolvimento e inovagao de diversos setores
para que sejam mais ecoldgicos, as empresas tém-se adaptado a esta mudancga e, deste
modo, procuram embalagens ECO para os seus produtos. Os consumidores por sua vez,
estdo cada vez mais educados e detém conhecimento acerca do impacto que as
embalagens tém no planeta, e procuram fazer compras mais conscientes ambientalmente
(Sumrin et al., 2021).

O desenvolvimento sustentavel pode ser atingido através de embalagens ecologicamente
favoraveis para o ambiente, como tal torna-se uma preocupacdo social e politica as
embalagens, o que reflete na industria por ser o setor que as produz e utiliza para os seus
artigos, bem como na percecdo do consumidor perante estas (Nguyen et al., 2020). O
desperdicio, em geral, € uma preocupagdo ambiental, e, com o crescimento do desperdicio
de embalagens, € necessario a aplicacdo de sistemas que consigam combater e solucionar
esta problematica. Apesar da intervencdo do Estado e dos governos a nivel mundial para
o desenvolvimento de embalagens ECO, por obra da proatividade industrial para ter este
tipo de oferta, o desaproveitamento é alarmante (Molina-Besch & Palsson, 2020). S&o as
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embalagens que estabelecem uma correlagéo entre o produto e o consumidor, por iSso
tém uma importancia extrema a nivel individual e social por desempenharem diversas
funcdes. Estas reinem condic¢des para serem sustentaveis com os materiais que utilizam
na sua composicao e, com isso, ndo ocorrer desperdicio na embalagem e inerente a esta,
como desperdicio alimentar, pode ser evitado através desta e do seu design (Zeng et al.,
2020).

As embalagens ECO caracterizam-se por serem benéficas, seguras e saudaveis para 0s
consumidores e para a sociedade. Detém uma responsabilidade ambiental acrescida, por
isso utilizam energia e materiais renovaveis, eficientes e eficazes, o que leva a uma
producdo nos mesmos moldes. Este tipo de embalagens tem o compromisso de guardar o
produto, protegé-lo, salvaguardando a sua integridade, como também comunicar as suas
funcionalidades e persuadir os consumidores a adquirir o produto dentro da embalagem,
pode criar respostas emocionais para 0 consumidor comprar, utilizacdo de materiais
sustentaveis na sua composicao, reduzir o desperdicio na produgdo destas, no consumo,
ao descarta-las e depois também, portanto o ciclo completo de vida da embalagem.
Associados a estes compromissos estdo 0s custos, sejam estes econémicos ou ambientais,
como por exemplos na industria alimentar as embalagens sdo, na sua grande maioria,
feitas de materiais derivados de petréleo e plastico, apenas alguns consumidores tém a
percecdo e preocupacdo de que estas embalagens ndo sao benéficas para a promocéo da
sustentabilidade do planeta e recusam comprar produtos embalados dessa forma (Nguyen
et al., 2020). A industria alimentar é classificada como uma das industrias que mais
inova e aplica novos designs as suas embalagens, por isso as embalagens eco estdo muito

desenvolvidas neste setor (Zeng et al., 2020).

As inovacgdes tecnologicas ecoldgicas abrangem o produto, o processo, 0 Marketing, 0s
sistemas e a organizacdo, com o intuito de operarem em sinergia no sentido de aliviar os
Impactos no meio ambiente. Tém o potencial de reduzir o material e a energia utilizados
por unidade, bem como a poluicdo de agua, sonora e do solo, e de aumentar a utilizacao
de materiais reciclados e de poder reutiliza-los no fim de uso (Simms et al., 2020). As
inovacOes das embalagens para se tornarem ecologicas séo variadas e dos mais diferentes
modos. Podem ser a nivel da biodegradabilidade da prépria embalagem, da
sustentabilidade dos materiais utilizados para a sua confegdo, da forma como a
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embalagem ¢ feita de materiais reutilizados ou de como esta pode ser reutilizada para
outros fins, até mesmo do eco design intrinseco a embalagem (Sumrin et al., 2021). O
design de embalagens ecoldgicas passa por diversos processos para conter atributos como
projeta-las pata serem produzidas com materiais reciclaveis, mas mantendo as func¢des
imprescindiveis de preservacdo do produto e de o comunicar, de modo que 0 seu impacto
ambiental seja 0 mais reduzido possivel, tanto direta como indiretamente (Zeng et al.,
2020). E com o design destas embalagens que o consumidor reconhece a responsabilidade
ambiental das mesmas, na medida que é com este que tem a primeira impressdo (Sumrin
et al., 2021). Desde os anos 90 que o Marketing tem inovado em embalagens eco, para o
desenvolvimento sustentavel destas é utilizado estrategicamente o design eco, o0 que,

também, impacta no ciclo de vida da embalagem e do produto (Zeng & Durif, 2019).

O consumidor que tem consciéncia do seu impacto ambiental quando adquire um novo
produto, ou mesmo o impacto social que pode advir dessa acdo, denomina-se de
consumerismo “verde”, é desta forma que o consumismo e capitalismo possam existir
sem que o planeta sofra tantos danos e os recursos terminem. Este tipo de consumidor
pode determinar se um produto é sustentavel ou ndo implicitamente, através do material
que é feita a embalagem, ou explicitamente, pelo rétulo da embalagem em que consta as
propriedades desta e do produto. O rétulo da embalagem ecoldgica é o veiculo de
comunicacdo entre a empresa e o consumidor, para lhe informar ou manipular acerca do

qudo favoravel aquele produto e/ou embalagem é para o planeta (Ischen et al., 2022).

2.4.3 Mercado da agua

O corpo humano necessita de hidratacéo para funcionar corretamente e a hidratacéo feita
através da ingestdo de agua mineral natural ou de nascente é a escolha mais natural,
sem quimicos ou aditivos, o que representa uma opcao saudavel. Dependendo de algumas
varidveis, o consumo de um determinado namero de litros ndo € fixo, no entanto é
recomendado, de forma geral, 1,5 litros de agua a 3 litros diarios por individuo
(NASCENTE, 2020). Em média, os portugueses consomem 869,8mL de agua

exclusivamente, contando com a agua consumida por si sé e a que vem proveniente de
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alimentos a média é de 2,1L. Dividindo por grupos etarios, os adultos, em média, ingerem
956,4mL por dia e as criancas 432,1mL. De acordo com estes dados, € possivel dizer que
0S portugueses ndo ingerem a quantidade de agua diariamente recomendada de 1,5L
apenas da bebida, que ainda se soma a quantidade que se obtém através de alimentos e do
modo de confegdo (Nutricdo, 2020). Tendo em conta isto, a &gua é um bem essencial &
vida em geral, somente 2% da 4gua no planeta Terra € doce e com o passar dos anos cada
vez € mais escassa e vulneravel a diversos riscos. Estes sendo a utilizacdo dos solos,
alteracGes climaticas, a producdo, a industria, o turismo, o desenvolvimento urbano, a
poluicdo, entre outros. Em Portugal o abastecimento de dgua esta assegurado a 95% do
pais, 80% tem tratamento de aguas residuais e 98,20% a agua € segura de ser consumida

através das torneiras (Verde, 2022).

A agua que é engarrafada e comercializada dessa forma, tem crescido 5% por ano nas
suas vendas nos ultimos 10 anos, a previsao para 2028 é que este mercado atinja 0s 505.19
mil milhdes de ddlares americanos numa escala global. As embalagens podem ser feitas
de varios materiais, como as garrafas PET feitas de um tipo de plastico, uma resina
termoplastica mais especificamente, que sdo prejudiciais para o ambiente; existem as
embalagens feitas de materiais reciclaveis; cartdo; vidro; entre outros. Se as
embalagens contiverem palavras associadas a ser natural, baixas calorias, organico,
vitaminadas, tém mais probabilidade de aquisicéo por parte dos consumidores (Lin & Xu,
2021). O processamento até se obter uma garrafa de agua passa por captar a &gua num
aquifero e transporta-la. A extracao de dgua dos aquiferos em Portugal é realizada em 23
localizagGes para a 4gua mineral natural e em 19 localizag¢fes para a agua de nascente.
Apos isso, nas unidades de enchimento de embalagens, faz-se uma filtracdo, armazena-
se em depositos e so ai € que se enche nas garrafas, seladas e rotuladas. Na filtracdo apenas
se separam elementos instaveis com componentes que ndo sejam a agua, nao ¢ legal fazer
tratamentos de desinfecdo, adigdo ou outros processos que alterem a mesma (Nutricao,
2020).

O mercado portugués de aguas engarrafadas tem crescido de forma exponencial, até que
ganhou um lugar de destaque dentro do proprio setor de bebidas, ja que se observa uma
tendéncia por parte dos consumidores de quererem atingir um nivel de vida mais saudavel
e equilibrada. A &gua, neste caso a engarrafada, pode ser mineral natural ou de nascente
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e € completamente de origem natural. De 2011 a 2020 ocorreu um aumento médio de
19% em venda por litro de agua no mercado nacional e nas exportacdes realizadas e
uma diminuicdo de 14% em embalagens utilizadas (NASCENTE, 2020). O consumo
médio por habitante de 4gua engarrafada na Unido Europeia em 2019 foi de 122,5 litros,
Portugal encontrou-se ligeiramente acima dessa média com 146,4 litros. Nesse mesmo
ano, o volume de negaocios deste setor foi de 224 milhdes de euros, produzindo, assim,
1490 milhdes de litros de &gua mineral natural e de nascente e garantiu 10 mil postos de

emprego (Pinto, 2021).
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3. MODELO DE INVESTIGACAO

3.1 Modelo conceptual

Tendo por base toda a informacéo recolhida na Reviséo da Literatura, considera-se que o
presente estudo pode ser desenvolvido de forma clara e sustentada. O foco da dissertacdo
¢ a importancia da sustentabilidade para o consumidor, mais precisamente no setor das
&guas minerais naturais e de nascente. Como tal, é proposto um estudo das embalagens
sustentaveis, em particular da agua de Monchique bag-in-box, através de uma

investigacdo do comportamento dos consumidores das geracdes X e Z.

3.2 Hipoteses de investigacao

O principal problema a ser aprofundado e que esta dissertacdo pretende responder é
desvendar a importancia que o consumidor da a sustentabilidade das embalagens. Por
conseguinte, compreender o impacto que a mudanca de embalagem do produto bag-in-
box da 4gua Monchique tem no consumidor da geracdo X e da Z, e de que forma estes
estdo interessados na sustentabilidade do mesmo, através de um questionario online e um

teste sensorial.

Enquadrado e definido o problema, surgem varias hipdteses de investigacao,

nomeadamente:

e Hipdtese 1: O fator sustentabilidade é um fator que o consumidor considera no
momento da compra de 4guas minerais naturais e de dguas de nascente.

e Hipotese 2: Existe desconhecimento ou falta de percecdo por parte do consumidor
acerca da sustentabilidade da marca Monchique.

e Hipdtese 3: O valor monetario € determinante e pesa mais do que o fator de
sustentabilidade, no momento da decisao da compra.

e Hipotese 4: A embalagem tem influéncia a percecdo de qualidade e
sustentabilidade.
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e Hipotese 5: A percecdo de sabor ou de qualidade é diferente consoante o contetido
presente na propria embalagem do produto.
e Hipdtese 6: As geracdes de o consumidor X ou Z nao dao a mesma importancia

a sustentabilidade de embalagens.

3.3 Meétodo de investigagao

a) Descricao geral da metodologia

Os testes sensoriais tém de ser formalizados, estruturados e codificados
metodologicamente, desenvolvendo novos métodos e melhorando 0s previamente
existentes. Os métodos desenvolvidos tém por de tras um interesse econdmico, pois estes
testes determinam produtos com mais valor e que, consequentemente, se obtém mais
dinheiro porque os consumidores adquirem. As principais utilizacdes das técnicas
sensoriais passam por controlo de qualidade, desenvolvimento do produto e pesquisa. A
funcdo dos testes é de direcionar testes validos e fiaveis que proporcionem dados que
auxiliem na tomada de decisbes (Morten C. Meilgaard et al., 2016). As técnicas que
medem sensacgdes de produtos ou a percecdo destes, sdo consideradas medidas objetivas
e podem ser discriminatérias ou descritivas. Os testes discriminatérios baseiam-se em
avaliar se a percegdo de dois ou mais produtos é semelhante ou diferente; ja os testes
descritivos contém métodos sensoriais qualitativos e quantitativos do produto. A parte
qualitativa envolve a parte estética, 0 aroma, 0 sabor ou outros atributos associados; e a
parte quantitativa mede a intensidade de cada um dos atributos. A avaliacdo sensorial,
como muitas disciplinas cientificas, recolhe informacéo que é tratada, analisada e extraido
conhecimento, assim as estatisticas sao ferramentas fundamentais para analisar os dados
(Civille & Oftedal, 2012).

Existem quatro fatores que permitem a analise e testes sensoriais (Morten C. Meilgaard
et al., 2016):
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1. definicéo do problema: definir precisamente o que se pretende medir, pois € mais

importante que esteja bem definido por ser baseado em sensacdes e sentimentos;

2. projeto do teste: a projetacao ou delineacao do teste ndo pode ser subjetiva e deve
minimizar a quantidade de testagem do produto, de modo a ter os resultados mais
fidveis possiveis. Definir provas controladas para os participantes, amostras do

produto e métodos sensoriais;

3. instrumentacdo: os voluntarios do teste devem ser selecionados e o analista deve

garantir a exatiddo do teste;

4. interpretacdo dos resultados: o analista utiliza estatistica para selecionar a

hipdtese correta e delimita as conclusdes com base nos resultados obtidos.

b) Contexto e local de investigacao

O teste deve ter um local predefinido para se realizar, pode ser em casa ou hum ambiente
propicio para tal. Os produtos alimentares adequam-se a ser testados em ambientes
controlados, no entanto também € necessario testar em casa onde os consumidores tém
uma melhor percecao da utilidade do produto (Civille & Oftedal, 2012). E recomendado
que o local tenha: condicdes controladas, minimo de distracGes, proximidade da area de
preparacdao das amostras, a temperatura controlada, circula¢do de ar, minimo de barulho

sonoro, odores nulos, decoragédo neutra e iluminagao apropriada (1SO, 2007).

€) Sujeitos e participantes

Os participantes do estudo devem ser representativos do target para que o produto é
destinado, como tal produtos que sejam geralmente consumidos por todos, podem ser
testados pela populacdo em geral. Como tal, ndo ha orientacdes gerais rigorosas em
termos de idade, género ou marca que se utilize (Civille & Oftedal, 2012). Séo

dispensados da investigacdo pessoas que estejam de momento constipadas, pouca higiene
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oral, perturbadas emocionalmente ou cansadas, e sob algum tipo de medicacédo que

interfira com o paladar (Morten C. Meilgaard et al., 2016).

d) Instrumentos e materiais usados

Os instrumentos e materiais adequados sdo necessarios para a preparacgao de produtos
alimentares, posto isto, estes podem ser: balancas, copos ou recipientes de vidro para
medir ou armazenamento, cronémetros ou temporizadores, equipamento de inox para a
preparacdo dos produtos, entre outros. O equipamento escolhido deve ser
cuidadosamente selecionado para reduzir novas variaveis e aumentar a imparcialidade.
A maioria dos equipamentos feitos de plasticos ou de madeira ndo sdo adequados para

este tipo de testes, é preferivel vidro ou inox (Morten C. Meilgaard et al., 2016).

e) Procedimentos do estudo

A metodologia tem como amostra as geragdes X (nascidos a 1965 a 1980) e Z (1998 a
2010). Como a geracao Z contém individuos menores de idade, apenas se ira considerar

de 1998 a 2004, por questdes de consentimento.

A amostra da presente dissertacdo tem no minimo 100 pessoas divide-se em duas partes,
grupo A gue deve conter 70 pessoas e Grupo B com as restantes 30. Preferencialmente
50% de cada género, feminino e masculino. No grupo A é aplicado um questionario
online, enquanto no Grupo B um teste sensorial da dgua de forma presencial, bem como

da sua embalagem.
As ferramentas utilizadas:

1. O Questionario Online, Anexo 1, é um método qualitativo e quantitativo em que
se ird apurar a percecdo dos consumidores em relacdo a agua Monchique. De
modo a inquirir o comportamento do consumidor quanto a sustentabilidade do

produto em questdo, o posicionamento da marca Monchique, se o fator preco é
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relevante, entre outras questdes que sejam relevantes ao estudo. O questionario
inicia com perguntas abertas, incluindo ainda um Teste de Personalidade —
MBTI (16 Personalities NERIS Analytics Limited), para mais tarde cruzar as

informagGes no tratamento estatistico.

2. O Teste Sensorial, método qualitativo, com aplicacdo de questionario e escalas
de percecdo, como a Escala SAM (Self-Assessment Manikin) e o teste Ekman.
Pretende responder as restantes questdes levantadas supra, nas questdes de
investigacdo, principalmente na reacdo do consumidor ao sabor dependendo de
variaveis como embalagem, mensagem na embalagem e, também, na sua

opinido quanto a qualidade do produto.
Grupo A: Questionario Online

Previamente a iniciar o questionario online é requerido fazer um teste de personalidade

no site https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade, desta forma os

inquiridos poderdo responder a questdo de perfil de MBT]I presente no questionario. O
questionario (Anexo 1) ird iniciar com uma questdo de como o inquirido é voluntario no
preenchimento e que os seus direitos de anonimato serdo respeitados. De seguida seréo
realizadas questdes de género, idade, nivel de escolaridade concluido, situacdo

profissional, regido de residéncia e perfil de MBTI.
Grupo B: Teste Sensorial

Com a intencdo de a investigacdo ser 0 mais precisa possivel, seré realizada numa Unica
sala, com luz, temperatura e hora igual. Apenas serdo aceites voluntarios que ndo beberam
agua nos ultimos 60 minutos e que, preferencialmente, ndo tomem medicacdo. De modo
a avaliar a capacidade visual dos participantes, € necessario a realizacdo de um teste de
daltonismo, neste caso o escolhido foi o Ishihara. A visdo normal e clara das cores é
fundamental para avaliar as embalagens, e passando o teste no website

https://www.colorlitelens.com/ishihara-test.ntml podem fazer parte da presente

investigacdo. O teste consiste em identificar 12 imagens em nimeros.
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Posteriormente, os voluntarios sdo submetidos a um teste de personalidade no site

https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade , desta forma os inquiridos

poderao responder a questdo de perfil de MBTI presente no questionario.

Os voluntarios do Grupo B, irdo responder ao mesmo questionario do Grupo A. Apos 0
questionario respondido, inicia-se a prova da agua (Anexo 2).

A prova de sabor sera feita com as duas marcas predefinidas, Monchique e Luso,
primeiramente sem saberem as marcas, apenas com copos de vidro. O copo com agua da

marca Monchique serd 0 X e 0 copo com &gua da marca Lusoo'Y.
Provas que 0s sujeitos serdo submetidos:

e Prova Al: Beber do copo X e pedir para identificar qual dos sabores se assemelha
mais, e ap0s isso repetir com o copo Y. Tera como hipoteses de identificacdo o
sabor: amargo, doce, salgado, acido, metalico e umami.

e Prova A2: Pedir para observar ambos o0s copos e questionar se tém diferenca de
cor, textura e cheiro. Se responder que sim e constatar que tem diferenca entre X
e Y, perguntar qual é.

e Prova A3: O voluntério tera de descrever as diferencas das duas aguas.

e Prova A4: Qual das aguas tem mais qualidade?

e Prova A5: Que emocao lhe desperta cada agua? Aplicar o Teste Ekman (Anexo
2) em que tém de escolher: alegria, tristeza, aversédo, desprezo, surpresa, medo ou
raiva.

e Prova A6: Qual a sua preferéncia X ou Y?

e Prova A7: Como se sentiu apés estes testes? Aplicar a Escala SAM (Anexo 2)

Repetir as provas de Al a A7, com a diferenca de o inquirido a saber a que marca pertence

cada copo, de modo a verificar se as respostas se alteram.

Por fim € realizado um questionario acerca das embalagens, acerca da preferéncia em
termos de gosto, de compra, que sentimentos na escala de Ekman Ihe transmite, se tem

preferéncia por embalagens que contenham mensagens de sustentabilidade, entre outras.

No Grupo B foi testado o produto bag-in-box da marca Monchique (Figura 1), a sua
embalagem e sabor. Tera como comparacdo o mesmo produto da marca Luso (Figura 2),
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ja que é a marca com mais notoriedade dentro das marcas de agua engarrafada, com
84,4% e a Monchique com 18,3% segundo um estudo da inMarket2020 (Figura 3),
desenvolvido pela multidados.com. 54,1% das pessoas consomem agua engarrafada em
casa, 0 que é mais um fator de se estudar este produto de 10L que poupa 63% de plastico
quando se compara a duas embalagens de garrafées de 5L de plastico (Marketeer, 2020)
(Monchique, 2020).

As embalagens de ambas as marcas tém diferencas de rotulo, isto €, a bag-in-box da
marca Monchique (Figura 1) contém mensagens como “novo pack”, “-63% de plastico”,
“Na Monchique temos como prioridade encontrar solu¢des mais ecologicas e sustentaveis
para as nossas embalagens. Esta embalagem é 100% reciclavel e compostavel, e a sua
producdo contém menos 63% de quantidade de plastico quando comparado com dois
garrafoes de plastico de 5L”, o que remete para a responsabilidade ecoldgica da marca
e sustentabilidade. J& a bag-in-box da marca Luso, ndo tem qualquer mensagem que
informe acerca da reducdo da pegada ambiental, de pléastico e promocéo da economia
circular, apenas tem o nome da marca e o nimero de litros, 10L. Sera que o rétulo e as
mensagens sustentaveis sdo relevantes para a tomada de decisdo do consumidor no
momento da compra?

95

monchique

=

L2

Figura 1 - Bag-in-box Monchique
Fonte: (Monchique, 2020)
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Figura 2 - Bag-in-box Luso
Fonte: (Luso, 2022)
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Figura 3 - Estudo agua engarrafada
Fonte: (Marketeer, 2020)

As emocdes e 0s sentimentos sdo comuns aos seres humanos, independentemente da
cultura, género, e outras diferencas, portanto universalmente identificadas. Ekman
defende que as emocgdes sdo mensuraveis e por isso identifica as seguintes: medo, raiva,
alegria, tristeza, aversdo, desprezo e surpresa. Estas emocdes, previamente
mencionadas, pertencem ao grupo das emogdes base, e a combinacgéo de duas ou mais sdo

emocdes complexas (Bota et al., 2019).
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As interagOes humanas, as percecodes e o processo de tomada de deciséo sdo influenciados
pelas emoges. Estas podem ser mensuradas através de questionarios ou escalas, como
por exemplo a SAM (Figura 4), portanto autoavalia¢Ges ou por bioeletricidade, que € algo
mais complexo e necessita de maquinas para concretizar métodos como HR, EEG, GSR,
entre outros (Laureanti et al., 2020). E essencial compreender estados emocionais para
compreender comportamento humano, cognicéo e inteligéncia, e, de modo a conhecer as
emocdes pode-se utilizar metodologias internas ou externas. Como metodologia interna
existe a autoavaliacéo (self-assessment), que pode aparentar ser de facil implementacéo
e reproducdo, mas é bastante complexo, pois o inquirido pode sentir que é um processo
intrusivo, como tal uma solucdo é assegurar a privacidade e confidencialidade. Como tal,
0 SAM é a metodologia aplicada mais comum em investigacdes, utilizando questionarios
(Bota et al., 2019). SAM ¢é um questionario com imagens desenvolvido para medir as
emocdes, mais precisamente trés escalas a de prazer, a de alerta e a de dominancia (Figura
4). Esta escala pictografica dimensional, pontua-se de 1 a 9 e é considerada uma escala
breve e ndo-verbal para mensurar a emocdo (Bynion & Feldner, 2020). Este modelo
dimensional é o mais utilizado para a investigagcdo das emocdes em psicologia, baseia-se
em emoc0es faciais e em linguagem afetiva. Quando se visualiza imagens afetivas, ativa-
se zonas cerebrais que podem ser mapeadas por ferramentas de neuroimagem, e 0 modelo
SAM demonstra ser compativel com as evidéncias relatadas em investigacdes realizadas
com o auxilio da neuroimagem. Também se verifica similaridades com 0 modelo SAM e
respostas psicofisiolégicas como o batimento cardiaco (HR) e GSR (Aguirre etal., 2019),
técnicas de neuromarketing previamente mencionadas no capitulo de Neuromarketing

conceito na presente dissertacao.

PRAZER ALERTA DOMINANCIA
.
iiﬁﬁiiiii@--iw
9 8 7 6 5 4 9 8 7 6 5 4 2345 6 7829

Figura 4 - Trés escalas das dimensdes afetivas SAM

Fonte: (Aguirre et al., 2019)
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGAQAO
4,1 Recolha de dados

A recolha dos dados foi feita de forma diferente nos dois grupos, Grupo A e Grupo B.

Ao Grupo A, como explanado previamente, foi submetido a um Questionario Online,
Anexo 1, em que primeiro obtiveram o resultado do perfil de MBTI, ao realizar o teste
online de personalidade e depois iniciaram o questionario. Os links foram
disponibilizados através de email, redes sociais e em contexto de sala de aula. O
questionario decorreu do dia 10/11/2022 até ao dia 16/11/2022.

O Grupo B a recolha foi realizada de uma outra forma, a primeira recolha foi realizada
as 9h do dia 10/11/2022 e a segunda as 11h do mesmo dia. Na mesma sala, com dois
grupos distintos, o0 primeiro grupo da geragédo Z e o segundo da geragdo X. As condicdes
de luz, temperatura e som foram asseguradas para serem da mesma forma, cada pessoa
tinha uma cadeira e mesa individual. Antes de mais questionou-se se tinham ingerido
liquidos nos 60 minutos anteriores e submetidos ao teste de daltonismo de modo a
validar e serem aceites para o0 presente estudo, assim que validados, informou-se e
explicou-se como iria decorrer o estudo. Depois, iniciaram o teste de personalidade e o
questionario, Anexo 2, que foi disponibilizado através de um codigo QR projetado que
dava diretamente para o link de ambos. Foi feita uma pausa entre sec¢fes do questionario
de modo que todos estivessem na mesma sec¢do ao mesmo tempo para distribuir os copos,
a primeira ronda de prova cega com copos legendados com X e Y, a segunda ronda com
copos legendados com as marcas Monchique e Luso e uma terceira ronda em que se expds
as embalagens numa mesa a vista de todos. Este foi 0 método de recolha de dados tanto

do primeiro como do segundo grupo do Grupo B, de forma a ser o0 mais exato e preciso

possivel.
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4.2 Caracterizacao da amostra

Grupo A

Os inquiridos que responderam ao questionario online, Anexo 1, aceitaram participar
no preenchimento e consideraram estar devidamente esclarecidos quanto aos objetivos

do mesmo, e a sua anonimizacao.

A amostra do Grupo A é de 114 pessoas e, de modo a caracteriza-la, questionou-se o
perfil MBTI, o género, a idade, o nivel de escolaridade concluido, a situa¢do profissional

e a regido de residéncia.

Perfil MBTI

ESFI-A / ESFI-T (Cansul) 25

ISFJ-A / ISF)-T (Defensor) 16

ENFP-A / ENFP-T (Ativista) i3

INFP-A { INFP-T (Mediador) 13

ISFP-A f ISFP-T (Aventureira) 13

INFI-A / INEL-T (Advogada) 8

ESFP-A / ESFP-T (Animador) 7

ENFJ-A / ENFI-T (Protagonista) 6

ESTJ-A / EST)-T (Executivo) 4

INTP-A / INTP-T (Ligico) 4

ENTJ-A / ENTJ-T (Comandante) 2

INTI-A / INTI-T (Arquiteto) o

ESTP-A / ESTP-T (Empresério) 1

Figura 5 - Perfil MBTI (Grupo A)
Fonte: Elaboracéao prépria

De acordo com a Figura 5, verifica-se que, das 16 personalidades possiveis obter resposta
no website https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade, ndo constam 3
perfis, ENTP-A / ENTP-T (Inovador), ISTJ-A / ISTJ-T (Logistico) e ISTP-A / ISTP-T

(Virtuoso). O grafico esta dividido pelas cores dos grupos de perfis, a lilas os Analistas,

a verde os Diplomatas, a azul os Sentinelas e a amarelo os Exploradores. O grupo com

mais respostas é o azul, sendo o perfil ESFJ-A / ESFJ-T (Cbénsul) o predominante da
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amostra. Este perfil caracteriza-se por pertencer a 12% da populacdo mundial, é a
personalidade mais comum, e caracterizam-se por ser populares dentro dos seus grupos

sociais, preocupam-se com tematicas concretas e praticas, gostam de praticar boas agdes.
O grupo lilas € onde se encontra a minoria.

Género

2 (1,75%)

Género
Feminino
Masculino
Prefiro ndo indicar

55 (48,25%) o7 00%)

Figura 6 - Género (Grupo A)
Fonte: Elaboracéo propria

O género divide-se em trés partes: masculino, feminino e preferéncia em ndo indicar.

Consoante a Figura 6, 50% sao do género feminino, 48,25% do masculino e os restantes
1,75% preferiu ndo indicar o género.

Idade
21

Contagem de Idade

Figura 7 - Idade (Grupo A)
Fonte: Elaboracédo propria
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As idades da amostra do Grupo A varia entre os 18 e 0s 56, Figura 7. Os dados estéo por
ordem de contagem das idades, sendo que a idade com mais respostas € 0s 20 anos e as
menos, 24, 42, 51, 52 e 53 anos.

Geracao

42 (36,84%)

Geracao
z
X

—72(63,16%)

Figura 8 - Geracéo (Grupo A)
Fonte: Elaboracédo propria

A Figura 8, demonstra como as idades se dividem em geracgdes, neste caso a X com
36,84% e a Z com 63,16%.

Nivel de escolaridade concluido

Figura 9 - Nivel de escolaridade concluido (Grupo A)
Fonte: Elaboracéo propria
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Como opcgdes para a questdo do nivel de escolaridade concluido, os inquiridos tinham:
Ensino Basico (até 9° ano), Ensino Secundario (até 12° ano), Licenciatura / Bacharelato,
Pds-Graduacdo, Mestrado, Doutoramento e Outro. Assim, de acordo com a Figura 9, 67
pessoas tém o ensino secundéario concluido, 41 a licenciatura ou o bacharelato e, com

menos respostas 0 mestrado concluido com 6 pessoas a selecionar.

Situagdo Profissional

rabaihador Full-time 40

Trabahador Estudante (Part-time ou Full-time) ]

Figura 10 - Situacao profissional (Grupo A)
Fonte: Elaboracdo propria

Da mesma forma que os inquiridos tiveram varias opcGes na questdo anterior, para a
situacdo profissional poderiam selecionar as seguintes: Estudante, Trabalhador-Estudante
(Part-time ou Full-time), Trabalhador Full-time, Trabalhador Part-time, Desempregado,
Reformado e Outro. Segundo a Figura 10, 62 pessoas da amostra sdo estudantes, 40
trabalham em modo full-time, 8 sdo trabalhadores-estudantes seja em regime part ou

full time, e, por fim, a minoria, 4 pessoas trabalham em part-time.
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Regido

2 (1,75%)
4(3,51%)

5 (4,39%)

10 (8,77%)
Regido
Centro
Norte
Acores
Alentejo
Lisboa
Madeira

-89 (78,07%)

Figura 11 - Regido (Grupo A)
Fonte: Elaboracéo propria

A amostra € de diferentes regides de Portugal, a Figura 11 demonstra que 78,07%, a
maioria, reside na regido Centro do pais, seguindo de 8,77% no Norte, 4,39% nos

Acores, 3,51% no Alentejo e em Lisboa cada, e 1,75% na Madeira.

Grupo B

Os voluntérios aceitaram participar no preenchimento do questionario, Anexo 2, e
consideraram estar devidamente esclarecidos quanto aos objetivos do mesmo, e a sua
anonimizacdo. A amostra do Grupo B é de 53 pessoas e, de modo a caracteriza-la,
questionou-se o perfil MBTI, o género, a idade, o nivel de escolaridade concluido, a

situacdo profissional e a regido de residéncia.
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Perfil MBTI

ISFJ-A / ISF)-T (Defensor) 10

ESFI-A / ESFJ-T (Consul)

INFJ-A / INFJ-T (Advogado)

ENFJ-A / ENFJ-T (Protagonista)

INFP-A / INFP-T (Mediador) 4

ISTP-A / ISTP-T (Virtuoso) 4

ENFP-A / ENFP-T (Ativista)

ESFP-A / ESFP-T (Animador)

ENTP-A / ENTP-T (Inovador) 2

ESTJ-A / ESTI-T (Executivo) 2

ESTP-A / ESTP-T (Empresario) 2

INTJ-A / INTJ-T (Arquiteto) 2

ENTI-A / ENTI-T (Comandante) 1

ISFP-A / ISFP-T (Aventureiro)

ISTJ-A /IST)-T (Logistico) 1

Figura 12 - Perfil MBT1 (Grupo B)
Fonte: Elaboracdo Prépria

De acordo com a Figura 12, verifica-se que, das 16 personalidades possiveis obter

resposta no website https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade, apenas

um dos perfis ndo consta naamostra o INTP-A/ INTP-T (Ldgico). O grafico esta dividido
pelas cores dos grupos de perfis, a lilds os Analistas, a verde os Diplomatas, a azul os
Sentinelas e a amarelo os Exploradores. O grupo com mais respostas € o azul, sendo o
perfil ISFJ-A / ISFJ-T (Defensor) com 10 pessoas, 0 predominante da amostra. Este
perfil é conhecido por ser Gnico, defende os que o rodeiam, sdo reservados e procuram
seguranca, estabilidade e ter boas ag0es, como participar em projetos sociais de caridade.

O grupo lilas € a minoria dentro de todos 0s outros.
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Género

1(1,89%)

Género
Masculino
25 (47,17%) 27 (50,94%) Feminino

Prefiro nao indicar

Figura 13 - Género (Grupo B)
Fonte: Elaboracdo Propria

O género divide-se em masculino, feminino e uma terceira opcdo de como o inquirido
preferia ndo indicar e, consoante a Figura 13, 47,17% sdo do género feminino, 50,94%

do masculino e os restantes 1,89% preferiu ndo indicar o género.

Idade

20

Contagem de ldade

2 2
. 1 1 1 1 1 1
N
” p p . 5 . =
de

Idal

Figura 14 - Idades (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo Prépria

A faixa etaria da amostra é entre os 18 e 0s 57 anos, Figura 7. Os 18 anos é a idade mais

contabilizada, 20 pessoas da amostra tém essa idade.
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Geragdes

25 (47,17%) Geragoes
z
28 (52,63%) X

Figura 15 - Gerag0es (Grupo B)
Fonte: Elaboracao Propria

Com a Figura 15, é possivel verificar que a amostra se divide em geracdo X e Z, tendo
47,17% e 52,83% respetivamente.

Nivel de escolaridade concluido

Mestrado 4

Figura 16 - Nivel de escolaridade concluido (Grupo B)
Fonte: Elaboracao Prépria

A maioria dos inquiridos tém o ensino secundario concluido, 47 pessoas, 4 pessoas 0
mestrado e 2 a licenciatura ou o bacharelato, Figura 16.
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Situacdo Profissional

Trabalhador Full-time 25

Trabalhador Estudante {Part-time ou Full-time) 2

Figura 17 - Situacéo Profissional (Grupo B)
Fonte: Elaboracdo Prépria

Dos 53 voluntarios, 26 sdo estudantes e 25 trabalhadores em regime full-time, sendo
que os restantes 2 sdo trabalhadores-estudantes a part-time ou full-time, Figura 17.

Regido

1(1,9%)
6(11,3%)

Regidao
Centro
Norte
Agores

46 (86,8%)

Figura 18 — Regido (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo Prépria

De todas as regides do pais, Acores, Alentejo, Algarve, Centro, Lisboa, Madeira e Norte,
apenas se obteve respostas do Centro com 86,8% das pessoas, Norte com 11,3% e

Acores com 1,9% do total da amostra, Figura 18.
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4.3 Andlise dos dados
Grupo A

Consome agua engarrafada mineral natural ou de nascente sem gas?

Consumo diario de agua engarrafada
mineral natural ou de nascente sem

gas
Litros por dia N
0 a 0.5 litros por dia 16 14,04%
0 litros por dia 10 8,77%
fosatitopordia 38 3333%]

1a 1,5 litros por dia 23 20,18%
1.5 a 2 litros por dia 18 15,79%

Mais de 2 litros por dia 9 7,89%
Total 114 100,00%

Tabela 1 - Consumo diario de agua engarrafada mineral natural ou de nascente
sem gas (Grupo A)
Fonte: Elaboragéo propria

Verificou-se, na amostra do Grupo A, que o consumo diario de dgua engarrafada mineral
natural ou de nascente sem gas, é, de acordo com a Tabela 1, na sua maioria, de 0,5a 1
litro, com 33,33% das respostas. Com menos respostas, 7,89%, o consumidor afirma
beber mais de 2 litros por dia de 4gua engarrafada mineral natural ou de nascente sem

gas.
Que marcas de agua engarrafada costuma comprar?

Consumo de marcas de agua engarrafada
Marcas N %
Aquarel Nestlé 6 1,93%
Caramulo 9 2,89%
Carvalhelhos 1 0,32%
Fastio 16 5,14%
Luso 63  20,26%
Marca branca de supermercado 37 11,90%
Monchique 29 9,32%
Outras 21 6,75%

| Penacova 59 18,97%|
Serra da estrela 41 13,18%
Vitalis 29 9,32%
Total 311 100,00%

Tabela 2 - Consumo de marcas de agua engarrafada (Grupo A)
Fonte: Elaboracao prépria
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Questionou-se de seguida as marcas que adquiriam, ou consumiam, desta forma podiam
escolher véarias opcBes de marcas, quantas desejassem, e as trés mais selecionadas, Tabela
2, foram a Luso com 20,26%, a Penacova com 18,97% e a marca branca de

supermercado com 11,90%.

De que material sdo feitas as embalagens de agua que compra?

Material das embalagens
que a amostra compra

Material N

3 0/

Plastico 113  91,13%

Vidro 8 6,45%
Total 124 100,00%

Tabela 3 - Material das embalagens que a amostra compra (Grupo A)
Fonte: Elaboracédo propria

Na Tabela 3 consta que 91,13% dos inquiridos afirma que o material das embalagens que

adquire é o plastico. Seguido de vidro, com 6,45% e cartdo com 2,42%.

Relativamente a sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as seguintes

frases?

Grau de concordancia com as frases
Quando existe a possibilidade de obter o mesmo produto, mas noutra embalagem mais sustentavel, eu compro N %

1 8 7,02%
2 22 1930%

| 3 41 3596%|

4 9 7,89%

5 34 2982%
Total 114 100,00%

Tabela 4 - Grau de concordancia com as frases 1 (Grupo A)
Fonte: Elaboracao prépria

Grau de concordancia com as frases

Produtos alimentares ou bebidas em embalagens de cartdo tém um sabor diferente em comparagao aos de plastico N %

1 22 1930%

2 14 1228%

I 3 29 25,44%'

4 21 1842%

5 28 24,56%
Total 114 100.00%

Tabela 5 - Grau de concordancia com as frases 2 (Grupo A)
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Fonte: Elaboracao prépria

Grau de concordincia com as frases

Produtos ditos sustentaveis sao mais caros N %

1 9 7,89%
2 12 10,53%

| 337 3246%]

4 24 21,05%

5 32 2807%
Total 114 100,00%
Tabela 6 - Grau de concordancia com as frases 3 (Grupo A)
Fonte: Elaboracéo propria

Grau de concordancia com as frases

Se no rotulo de um produto contiver a mensagem que é sustentavel eu acredito N

113 11,40%
2 22 1930%
| 335 30,704

4 22 1930%

5 22 1930%
Total 114 100,00%

Tabela 7 - Grau de concordancia com as frases 4 (Grupo A)
Fonte: Elaboragéo propria

Grau de concordancia com as frases

Para mim ¢ importante a sustentabilidade N
1 1  088%
2 10 877%
337 3246%
4 26 2281%

| 5 40 3509%]
Total 114 100,00%

Tabela 8 - Grau de concordancia com as frases 5 (Grupo A)
Fonte: Elaboragéo propria

Grau de concordancia com as frases

Prefiro pagar mais por um produto que tenha uma embalagem sustentavel N %

1 24 21,05%

32 28,07%

2
3 32 28,07%
4 12 10,53%

5 14 1228%
Total 114 100,00%

Tabela 9 - Grau de concordancia com as frases 6 (Grupo A)
Fonte: Elaboracao prépria
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O grau de concordancia das frases selecionadas para este estudo pretende verificar a
opinido do consumidor quanto a alguns fatores ligados a sustentabilidade, com uma escala
de 1 a5, em que o 1 discorda com a frase e 0 5 concorda. Tendo possibilidade de
escolher outros numeros da escala dependendo do grau de concordancia. De acordo com
as Tabelas 4 a 9, os graus de concordancia com a maior percentagem sdo 0s seguintes: a
frase “Quando existe a possibilidade de obter o0 mesmo produto, mas noutra embalagem
mais sustentavel, eu compro™ obteve 35,96% de grau 3 de concordéancia; a frase
"Produtos alimentares ou bebidas em embalagens de cartdo tém um sabor diferente em
comparacdo aos de plastico” obteve 25,44% no grau 3; a frase "Produtos ditos
sustentaveis sdo mais caros" 32,46% no grau 3; a frase "Se no rétulo de um produto
contiver a mensagem que € sustentavel eu acredito™ 30,70% no grau 3; a frase "Para mim
é importante a sustentabilidade" 35,09% no grau 5; e, por fim, a frase "Prefiro pagar
mais por um produto que tenha uma embalagem sustentavel” 28,07% no grau 2 e 3 cada.

Qual das embalagens prefere?

Preferéncia embalagens
Embalagens N %

Luso 49  42,98%

IMonchique 65 5702%|
Total 114 100,00%

Tabela 10 - Preferéncia embalagens (Grupo A)
Fonte: Elaboracéo propria

Qual compraria?

Preferéncia compra
Embalagens N %

Luso 26 2281%

Monchique 88  77,19%
Total 114 100,00%

Tabela 11 - Preferéncia compra (Grupo A)
Fonte: Elaboracéao propria
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A Ultima seccdo do questionério do Grupo A, anexo 1, pretende auferir as preferéncias
do consumidor quanto as embalagens e o que deriva destas. Assim, quanto a preferéncia
das embalagens, entre a Monchique e a Luso, a amostra preferiu a embalagem da
Monchique com 57,02%, Tabela 10, de respostas e também preferia comprar a
embalagem da marca Monchique com 77,19%, Tabela 11.

Prefere uma embalagem com mensagens de sustentabilidade ou sem?

Preferéncia de mensagens sustentaveis nas embalagens

Mensagens N %

I Com mensagens de sustentabilidade 93  81,58% I

Sem mensagens de sustentabilidade 21  18,42%
Total 114 100,00%

Tabela 12 - Preferéncia de mensagens sustentaveis nas embalagens (Grupo A)
Fonte: Elaboracéao propria

Prefere as embalagens bag-in-box ou os garrafdes de plastico?

Preferéncia embalagens bag-in-box ou garrafoes de plastico
Embalagens N %

IBag-in-box 86 75,44%|

Garrafdo de plastico 28  24,56%
Total 114 100,00%

Tabela 13 - Preferéncia embalagens bag-in-box ou garrafées de plastico (Grupo A)
Fonte: Elaboracéao propria

Pode-se verificar que os inquiridos na sua maioria, 81,58%, preferem mensagens
sustentaveis presentes na propria embalagem, Tabela 12, e estes preferem a embalagem

bag-in-box ao invés dos garrafdes de plastico, 75,44% da amostra, Tabela 13.
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A diferenca de preco de 2 garraftes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de

cerca de 0,80 euros, e menos 63% de plastico. Qual compraria?

Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenga de prego
de 2 garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de
cerca de 0,80 euros, e menos 63% de plastico

Embalagens N %
| Bag-in-box 86 7544% |

Garrafao de plastico 28  24,56%
Total 114 100,00%

Tabela 14 - Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de preco de 2
garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de cerca de 0,80 euros, e
menos 63% de plastico (Grupo A)

Fonte: Elaboracédo propria

Por fim, quando questionado a diferenca de preco entre uma bag-in-box de 10L e dois
garrafbes de plastico de 5L cada, 75,44% das pessoas preferem pagar essa diferenca

extra de preco, Tabela 14.

Grupo B

Que marcas de agua engarrafada costuma comprar?

Consumo diario de agua engarrafada
mineral natural ou de nascente sem
gas

Litros por dia N
0 a 0.5 litros por dia 6 11,32%
0 litros por dia 2 3,77%

0.5 a 1 litros por dia 12 22,64%

1a 1,5 litros por dia 16 30,19%

1.5 a 2 litros por dia 16 30,19%

Mais de 2 litros por dia 1 1,89%
Total 53 100,00%

Tabela 15 - Consumo diério de agua engarrafada mineral natural ou de nascente
sem gas (Grupo B)
Fonte: Elaboracédo propria

No Grupo B, teste sensorial presencial, verificou-se que o consumo diério de agua
engarrafada mineral natural ou de nascente sem gas, €, de acordo com a Tabela 15, na sua
maioria, de 1 a 2 litros, tendo a opgdo 1 a 1,5 litros e 1,5 a 2 litros 30,19% cada,

constituindo um total de 60,38%. Com menos respostas, 1,89%, o consumidor afirma
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beber mais de 2 litros por dia de 4gua engarrafada mineral natural ou de nascente sem
gas.
Que marcas de agua engarrafada costuma comprar?

Consumo de marcas de agua engarrafada

Yar(as N

Aquarel Nestlé 5 543%
Caramulo 4 4,35%
Fastio 3 3,26%
Luso 27  2935%

Marca branca de supermercado 12  13,04%

Monchique 7 7,61%
Outras 2 2,17%
Penacova 17 1848%
Serra da estrela 5 5,43%
Vitalis 10 10,87%
Total 92 100,00%

Tabela 16 - Consumo de marcas de agua engarrafada (Grupo B)
Fonte: Elaboracédo propria

Questionou-se de seguida as marcas que adquiriam, ou consumiam, desta forma podiam
escolher vérias opgdes de marcas, quantas desejassem, e as trés mais selecionadas, Tabela
16, foram a Luso com 29,35%, a Penacova com 18,48% e a marca branca de

supermercado com 13,04%.

De que material séo feitas as embalagens de agua que compra?

Material das embalagens que a
amostra compra

Material N

| Piastico 48 90,57%)

Plastico, Vidro 5 9,43%
Total 53 100,00%

Tabela 17 - Material das embalagens que a amostra compra (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo propria

Na Tabela 17 consta que 90,57% dos inquiridos afirma que o material das embalagens

gue adquire é o plastico.
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Relativamente a sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as seguintes

frases?

Grau de concordancia com as frases

Quando existe a possibilidade de obter o mesmo produto, mas noutra embalagem mais sustentavel, eu compro N %
1 9 1698%
2 9 1698%
3 10 1887%

4 10 1887%

| 5 15 2830%]
Total 53 100,00%

Tabela 18 - Grau de concordancia com as frases 1 (Grupo B)
Fonte: Elaboracao prépria

Grau de concordéancia com as frases

Produtos alimentares ou bebidas em embalagens de cartio t8m um sabor diferente em comparagio aos de plastico N %

1 10 18.87%

2 7 13.21%

| 3 14 26429

4 8 15.09%

| 5 14 26.429%)
Total 53 100.00%

Tabela 19 - Grau de concordéncia com as frases 2 (Grupo B)
Fonte: Elaboracgéo propria

Grau de concordancia com as frases

Produtos ditos sustentaveis sdo maiscaros N %

1 2 377%
2 7 1321%

| 3 16 30,19%)
4 13 2453%

5 15 2830%
Total 53 100,00%

Tabela 20 - Grau de concordancia com as frases 3 (Grupo B)
Fonte: Elaboracgéo propria

Grau de concordancia com as frases

Se no rétulo de um produto contiver a mensagem que é sustentavel eu acredito N %

1 7 1321%

210 1887%
| 317 32,08%]
4 8 1509%

5 11 2075%
Total 53 100,00%

Tabela 21 - Grau de concordancia com as frases 4 (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo propria
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Grau de concordancia com as frases

Para mim é importante a sustentabilidade N = %
11 1,89%
2 5 9,43%
3 12 22,64%
4 11 20,75%

| 5 24 4528%
Total 53 100,00%

Tabela 22 - Grau de concordéncia com as frases 5 (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo propria

Grau de concordancia com as frases

Prefiro pagar mais por um produto que tenha uma embalagem sustentavel N %

1 5  943%
2 13 2453%
| 318 33,96%]
410 1887%
507 1321%

Total 53 100,00%

Tabela 23 - Grau de concordancia com as frases 6 (Grupo B)
Fonte: Elaboragéo propria

O grau de concordancia das frases selecionadas para este estudo pretende verificar a
opinido do consumidor quanto a alguns fatores ligados a sustentabilidade, com uma escala
de 1 a 5, em que o 1 discorda com a frase e 0 5 concorda. Tendo possibilidade de
escolher outros nimeros da escala dependendo do grau de concordancia. De acordo com
as Tabelas 18 a 23, os graus de concordancia com a maior percentagem sao 0s seguintes:
a frase “Quando existe a possibilidade de obter o mesmo produto, mas noutra embalagem
mais sustentavel, eu compro" obteve 28,30% de grau 5 de concordancia; a frase
"Produtos alimentares ou bebidas em embalagens de cartdo tém um sabor diferente em
comparacao aos de plastico” obteve 26,42% no grau 3 e 5 cada; a frase "Produtos ditos
sustentaveis sdo mais caros" 30,19% no grau 3; a frase "Se no rétulo de um produto
contiver a mensagem que é sustentavel eu acredito™ 32,08% no grau 3; a frase "Para mim
é importante a sustentabilidade" 45,28% no grau 5; e, por fim, a frase "Prefiro pagar

mais por um produto que tenha uma embalagem sustentavel™ 33,96% no grau 3.
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Qual dos sabores tem cada agua?

Sabor Agua X
Sabor N 9

Acido 5 9,43%

Amargo 15,09%

8
looce 22 a151%]
Metdlico 7 1321%
Salgado 4 7,55%

Umami 7 1321%
Total 53 100,00%

Tabela 24 - Sabor agua X
Fonte: Elaboracéo propria

Sabor Agua Y
Sabor N

Acido 5 9,43%

Amargo 2 3,77%

fooce 18 3396%]

Metalico 10 1887%
Salgado 7 1321%

Umami 11 20,75%
Total 53 100,00%

Tabela 25 - Sabor agua Y
Fonte: Elaboracao prépria

Quando realizada a prova de sabor, a primeira, colocou-se dois copos brancos com a
respetiva &gua em cada um, legendados com um X e um Y. Inverteu-se a ordem do X e
do Y quando dada a agua no segundo grupo, portanto, no primeiro grupo o X
correspondeu a 4gua da marca Monchique e o Y correspondeu a agua da marca Luso, e
no segundo grupo o inverso. De modo a analisar os dados, 0 X corresponde a agua
Monchique e 0 Y a Luso. O sabor atribuido com mais predominancia & agua X, com
41,51% foi o sabor doce e da dgua Y também o doce, com 33,96%, Tabela 24 e 25.

Existe diferencas de cor, textura ou cheiro entre aagua X ea Y?

Diferengas de cor. textura ou cheiro entre a agua X ea Y
Diferenca N

INao 37 6981%]

Sim 16  30,19%
Total 53 100,00%

Tabela 26 - Diferencas de cor, textura ou cheiro entreaagua XeaY

Fonte: Elaboragéo propria
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Em seguimento da prova de sabor, 69,81% n&o atribuiu diferencgas de cor, textura ou

cheiro entre a 4gua X e Y, Tabela 26.

Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

Respostas N
A agua X é uma agua mais densa 1 6,67%
A agua Y parece mais cristaling, isto &, € mais transparente. 1 6,67%

A agua Y cheira pior que a X.

A cor da X é mais azul 1 6,67%
A textura é diferente e a Y € mais escura 1 6,67%
A X parece ser ligeiramente mais pura/clara. 1 6,67%
Ay tem uma textura diferente 1 6,67%
As cores sao diferentes, a X € mais clara 1 6,67%
Cheiros diferentes 2 1333%
Cor da x € mais amarela que a corda y 1 6,67%
Na cor, a Y é mais azul 1 6,67%
Na cor, a Y parece mais escura 1 6,67%
O copo x tem uma textura estranha 1 6,67%
O'Y é mais escuro 1 6,67%
Textura diferente, prefiro a X 1 6,67%
Total 15 100,00%

Tabela 27 - Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar? Xe Y
Fonte: Elaboragéo propria

15 das 16 pessoas que indicaram existir diferengas, responderam a questdo seguinte para
explicar as diferencas e as frases constam na Tabela 27, em que referiram diferencas de

densidade da &gua, transparéncia, textura, cheiro.
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Quais as diferencas, para si, entre as duas aguas?

Diferengas agua X e Y opinido

Respostas N %

A agua x apresenta um sabor ndo tdo agradavel quanto a y 1 1,89%
A agua X & mais doce 2 3.77%
A agua y € mais agradavel 1 1,89%
A agua y € melhor em termos de saber, mas ambas sdo boas e agradaveis. 1 1,89%
A agua y parece mais densa 1 1,89%
A agua y remete ao sabor normal enquanto a x remete a um sabor mais doce 1 1,89%
A agua y tem um sabor mais intenso 1 1,89%
A 3gua y tem um sabor mais intenso e da a sensacdo gue sacia menos 1 1,89%
A x & mais acida acho eu 1 1,89%
A X & mais basica e a Y mais acida 1 1,89%
A X pareceu-me mais doce e a 'Y ligeiramente mais salgada e talvez amarga. 1 1,89%
Ay & mais doce e agradavel ao paladar. A x deixa um sabor mais amargo na boca apos ingerida. 1 1,89%
AY & mais salgada 1 1,89%
Cor 2 3,77%
Menhumia 5 9.43%
O sabor da y € melhor do que a x 2 377%
O sabor de de y € mais agradavel que a x 1 1,89%

I Sabor 27 50,94%'

x & mais acida e a y mais basica 1 1,89%
¥ parece agua da torneira 1 1,89%
Total 53 100,00%

Tabela 28 - Diferencas agua X e Y opinido
Fonte: Elaboracgéo propria

O sabor foi a diferenca mais notéria para a amostra, 50,94% dos inquiridos tiveram
essa opinido, na Tabela 28 constam as restantes opinides, como definirem um sabor mais
agradavel para uma do que para a outra agua, a densidade, a cor, 5 pessoas relataram néo

existir nenhuma diferenca entre as aguas, entre outras.

Qual das aguas tem mais qualidade?

Qualidade das dguas

Aguas N %

Agua X 31 58.49%

Aguay 22 4151%
Total 53 100.00%

Tabela 29 - Qualidade das aguas X e Y
Fonte: Elaboracgéo propria

J& a qualidade das &guas, os voluntarios, avaliaram a dgua X, ou seja, a Monchique,
como a que tem mais qualidade em comparacéo a Luso, Y, com 58,49%, Tabela 29.
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Que emocdes Ihe remete cada dgua?

Emogdes agua X

Emogdes N %

IAIegria 26 4561% I

Aversao 6 10,53%
Desprezo 8 14,04%
Medo 2 3,51%
Raiva 1 1,75%
Surpresa 10 17,54%

Tristeza 4 7,02%
Total 57 100,00%

Tabela 30 - Emocgdes agua X
Fonte: Elaboracéo propria

Emogdes agua Y

Emocbes N %

I Alegria 34 60,71%'

Aversao 2 3,57%
Desprezo 4 714%
Medo 1 1,79%
Raiva 2 3,57%
Surpresa 12 2143%

Tristeza 1 1,79%
Total 56 100,00%

Tabela 31 - Emoc6es agua Y
Fonte: Elaboracédo propria

As emocdes que os inquiridos atribuiram a cada agua, X e Y, Monchique e Luso
respetivamente, foram bastante semelhantes, sendo que a maioria selecionou Alegria

para ambas, com 46,61% e 60,71% por esta ordem, Tabela 30 e 31.

Qual das aguas prefere?

Preferéncia aguas X ou Y
Aguas N %

| Aguax 31 5849% |

AguaY 22 4151%
Total 53 100,00%

Tabela 32 - Preferéncia aguas X ou Y
Fonte: Elaboracédo propria

A nivel de preferéncia de agua, quando questionado se preferia a X ou a Y, foi a

Monchique a escolhida por 58,49% das pessoas, Tabela 32.
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Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente

excitado):

Escala SAM: avaliagdo sentimento apds prova 1 de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente excitado)

Escala sentimento N %

| 123 43,40% |

2 5 943%
37 1321%
4 4 755%
507 1321%
6 3 566%
7 2 377%

9 2 377%
Total 53 100,00%

Tabela 33 - Escala SAM: calmo/excitado 1
Fonte: Elaboragéo propria

A escala SAM foi utilizada para avaliar os sentimentos apds esta primeira prova, sendo
que 1 representa extremamente calmo e a escala vai até ao 9 de extremamente
excitado. Na Tabela 33, demonstra que o grau 1 foi o mais utilizado com 43,40%, o

que significa que a maioria se sentia calma apos o teste.

Avalie como se sentiu ap0s este teste de 1 (extremamente desagradavel) a 9

(extremamente agradavel):

Escala SAM: avaliagdo sentimento apds prova 1 de 1 (extremamente desagradavel) a 9 (extremamente agradavel)

Escala sentimento N %
3 3 5,66%

4 1 1,89%

| 5 13 z4,53%|

6 10 1887%
7 9 1698%

8 4 755%

| 9 13 24,53% |
Total 53 100,00%

Tabela 34 - Escala SAM: desagradavel/agradavel 1
Fonte: Elaboracdo prépria

A segunda escala SAM aplicada, tem 0 mesmo método, mas o 1 representa o sentimento
de extremamente desagradavel e 0 9 como extremamente agradavel, os niUmeros da

escala mais escolhidos foram os graus 5 e 0 9 com 24,53% cada um, Tabela 34.

71de 125 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233_00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 OOO, E-mail: secretariado @iscac.pt; Www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

A importancia da sustentabilidade para o
consumidor no setor das dguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes
comportamentais das geragdes X e Z

iscac

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

Qual dos sabores tem cada agua?

Sabor Agua Monchique

Sabor N
Acido 6 11,32%

Amargo 11  20,75%

I Doce 20 37 74"«'

Metédlico 8 15,09%

Salgado 2 3,77%

11,32%
100,00%

Umami 6
Total 53

Tabela 35 - Sabor 4gua Monchique
Fonte: Elaboracéao propria

Sabor Agua Luso
Sabor N %

Acido 4 7,55%

Amargo 4

7,55%

I Doce 18

33,96% |

Metalico 11

20,75%

9,43%

Salgado 5

1
53

20,75%
100,00%

Umami
Total

Tabela 36 - Sabor agua Luso
Fonte: Elaboragéo propria

A segunda prova de sabor foi uma prova & vista, isto €, a amostra sabia as marcas a
que cada copo correspondia. Ofereceu-se dois copos brancos com a respetiva agua em
cada um, legendados com a marca Monchique e a marca Luso. O sabor atribuido com
mais predominancia & agua Monchique, com 37,74% foi o sabor doce e da &gua Luso
também o doce, com 33,96%, Tabela 35 e 36. Tendo como outras op¢Ges, acido, amargo,

metéalico, salgado e umami.

Existe diferengas de cor, textura ou cheiro entre a &gua Monchique e a Luso?

Diferengas de cor, textura ou cheiro entre a dgua Monchique e Luso
Diferencas N %

[ndo 44 8300%]
Sim 9 16,98%
Total 53 100,00%

Tabela 37 - Diferencas de cor, textura ou cheiro entre a agua Monchique e Luso
Fonte: Elaboracgéo propria
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Em seguimento da prova de sabor, 83,02% n&o atribuiu diferencgas de cor, textura ou

cheiro entre a &gua Monchique e a Luso, Tabela 37.

Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

Respostas N %

A dgua Monchique é mais pura /clara. 1T 11,11%
a luso sabe melhor, mais doce 1 11,11%
Cor 1 11,11%
Cor da agua e textura 1 11,11%

Cor menos cristalina, textura mais grossa, cheiro forte. 1 11,11%

Na cor, a do luso é mais azul 1 11,11%
Sabor 1 11,11%
Sabor e textura 1 11,11%
Textura 1T 11,11%
Total 9 100,00%

Tabela 38 - Se respondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar? Monchique
e Luso
Fonte: Elaboracéao propria

As 9 pessoas que indicaram existir diferengas, Tabela 37, explicaram essas mesmas
diferencas, Tabela 38. As diferencas indicadas entre a &gua Monchique e a Luso, foram

acerca da pureza ou claridade da agua, do sabor, da textura.
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Quais as diferencas, para si, entre as duas aguas?

Diferengas agua Monchigue e Luso opinido

Respostas N %

A dgua luso & mais agradavel 1 1,89%
A de monchique é mais amarga e a do luso & doce. 1 1,89%
A de Monchique é mais doce e a de Luso salgada. 1 1,89%
A Luso & mais amarga 1 1,89%
A Luso & mais densa e menos doce 1 1,89%
A Luso parecia agua da torneira 1 1,89%
A luso tem um gosto doce, mais agradavel 1 1,89%
Acidez 1 1,89%
Ambas sdo boas, mas a Luso € a que me sabe melhor. 1 1,89%
Cor 1 1,89%
luso acida, Monchique basica 1 1,89%
Monchique é mais salgada 1 1,89%
Menhuma 7 1321%
Qualidade 1 1,89%

I sabor 32 60,38%)

Uma & mais alcalina g a outra 1 1,89%
Total 53 100,00%

Tabela 39 - Diferencas 4gua Monchique e Luso opinido
Fonte: Elaboragéo propria

O sabor foi a diferenga mais notoria para a amostra, 60,38% dos inquiridos tiveram
essa opinido, na Tabela 39 constam as restantes opinides, como descri¢Ges de sabor,

qualidade, nivel de alcalinidade da agua, entre outras.

Qual das aguas tem mais qualidade?

Qualidade das aguas Monchique e Luso
Aguas N %

Agua Luso 23 4340%

IAqua Monchique 30 S6,60%|
Total 53 100,00%

Tabela 40 - Qualidade das aguas Monchique e Luso
Fonte: Elaboracgéo propria

Jaa qualidade das aguas, os voluntarios, avaliaram a agua Monchique, como a que tem

mais qualidade em comparacéo a Luso com 56,60%, Tabela 40.
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Que emocdes Ihe remete cada dgua?

Emocdes agua Monchique

Emocées N %

| Alegria 19 3393%

Averséo 5 8,93%
Desprezo 9 16,07%
Raiva 1 1,79%
Surpresa 11 19,64%

Tristeza 11 19,64%
Total 56 100,00%

Tabela 41 - Emocg6es agua Monchique
Fonte: Elaboracédo propria

Emogdes agua Luso

Emogdes N %

IA\egria 38 69,09% I

Aversao 2 3,64%
Desprezo 2 3,64%
Raiva 1 1,82%
Surpresa 7 12,73%

Tristeza 5 9,09%
Total 55 100,00%

Tabela 42 - Emocgdes dgua Luso
Fonte: Elaboracdo propria

O teste Ekman, tem como opg¢Ges as emogdes: alegria, aversdo, desprezo, raiva, surpresa
e tristez. As emocdes que os inquiridos atribuiram a cada agua Monchique e Luso, foram
bastante semelhantes, sendo que a maioria selecionou Alegria para ambas, com
33,93% e 69,09% por esta ordem, Tabela 41 e 42.

Qual das aguas prefere?

Preferéncia aguas Monchique ou

Luso
Aguas N %
Agua Monchique 15 28,30%
I Agua Luso 38 7170%'
Total 53 100,00%

Tabela 43 - Preferéncia aguas Monchique ou Luso
Fonte: Elaboracédo propria

Quando questionada a preferencia entre as duas marcas, Luso e Monchique, a Luso foi a
escolhida por 71,70% das pessoas, Tabela 43.
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Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente

excitado):

Escala SAM: avaliagdo sentimento apds prova 2 de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente excitado)
Escala sentimento N %

I 1 19  3585% I

2 5 943%
3 6 1132%
4 6 11,32%
5 7 1321%
6 5  943%
701 1,89%
8 1 1,89%

9 3 566%
Total 53 100,00%

Tabela 44 - Escala SAM: calmo/excitado 2
Fonte: Elaboracéo prépria

A escala SAM foi utilizada para avaliar os sentimentos apds esta segunda prova, sendo
que 1 representa extremamente calmo e a escala vai até ao 9 de extremamente
excitado, Tabela 44, em que o grau 1 foi o mais utilizado com 35,85%. Portanto, a

maioria dos inquiridos autoavaliou-se como se sentindo extremamente calmo.

Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente desagradavel) a 9

(extremamente agradavel):

Escala SAM: avaliagdo sentimento apds prova 2 de 1 (extremamente desagradavel) a 9 (extremamente agradavel)
Escala sentimento N %

12 371%
2 1 1,89%
3 2 377%
4 1 189%
5 13 2453%
6 5  943%
7 8 1509%

8 7 13,21%
I 9 14 26,42% I
Total 53 100,00%
Tabela 45 - Escala SAM: desagradavel/agradavel 2
Fonte: Elaboracdo prépria

A segunda escala SAM tem o mesmo método, mas o 1 representa o sentimento de
extremamente desagradavel e 0 9 como extremamente agradavel, o nimero da escala
mais escolhido foi 0 9 com 26,42% cada um, isto significa, que a amostra se sentiu
extremamente agradavel apds o teste, Tabela 45.
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Qual das embalagens prefere?

Preferéncia embalagens

Embalagens N 9
-

I Monchique 33 ()&2()%'

Luso_ 20 37.74%
Total 53 100,00%

Tabela 46 - Preferéncia embalagens (Grupo B)
Fonte: Elaboracédo propria

Qual compraria?

Preferéncia compra
Embalagens N %
-

Monchique 16 30,19%

ILuso 37 69.81%'
Total 53 100,00%

Tabela 47 - Preferéncia compra (Grupo B)
Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente & informacdo das Tabelas 46 e 47, os inquiridos responderam que
preferiam a embalagem da Monchique, na sua maioria com 62,26%, mas que na

preferéncia de compra preferiam a Luso com 69,81%.

Que emocdes lhe remete cada embalagem?

Emogdes embalagem Monchique
Emocdes N %

I Alegria 34 5862% I

Aversao 5 8,62%
Desprezo 3 517%
Raiva 1 1,72%
Surpresa 10 17,24%

Tristeza 5 8,62%
Total 58 100,00%

Tabela 48 - Emocbes embalagem Monchique
Fonte: Elaboracéo propria

Emogodes embalagem Luso

Emocoes N %

I Alegria 44 80,00%'

Aversao 1 1,82%
Desprezo 3 5,45%
Surpresa 2 3,64%

Tristeza 5 9,09%
Total 55 100,00%

Tabela 49 - Emoc¢6es embalagem Luso
Fonte: Elaboracéo propria
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Das opgdes dadas, alegria, aversdo, desprezo, raiva, surpresa, tristeza, as emogdes que a
amostra atribuiu a cada embalagem, foram bastante semelhantes. Sendo que a maioria
selecionou Alegria para ambas, com 58,62% para a embalagem da Monchique e 80%

para a da Luso, Tabela 48 e 49, respetivamente.

Prefere uma embalagem com mensagens de sustentabilidade ou sem?

Preferéncia de mensagens sustentaveis nas embalagens

Mensagens N %

I Com mensagens de sustentabilidade 41  77,36% I

Sem mensagens de sustentabilidade 12 22,64%
Total 53 100,00%

Tabela 50 - Preferéncia de mensagens sustentaveis nas embalagens (Grupo B)
Fonte: Elaboracgéo propria

Prefere as embalagens bag-in-box ou os garrafdes de plastico?

Preferéncia embalagens bag-in-bhox ou garrafdes de plastico
Embalagens N %

| Bag-in-box 33 62,26%

Garrafao de plastico 20  37,74%
Total 53 100,00%

Tabela 51 - Preferéncia embalagens bag-in-box ou garrafées de plastico (Grupo B)
Fonte: Elaboracéao propria

A diferenca de preco de 2 garrafbes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de

cerca de 0,80 euros, e menos 63% de plastico. Qual compraria?

Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de prego de 2
garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de cerca de
0,80 euros, e menos 63% de plastico

Embalagens N

| Bag-in-box 39 7358%]

Garrafdo de plastico 14  26,42%
Total 53 100,00%

Tabela 52 - Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de preco de 2
garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L é de cerca de 0,80 euros, e
menos 63% de plastico (Grupo B)

Fonte: Elaboracédo propria

A nivel de preferéncia da existencia de mensagens sustentaveis na proépria
embalagem, Tabela 50, com 77,36% das respostas afirma que prefere com as mesmas,
e que 62,26% tem como preferéncia as embalagens bag-in-box ao invés dos garrafdes

de plastico, Tabela 51. Ao colocar em consideracdo que a diferenga de preco de 2
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garrafdes de plastico de 5 litros para uma bag-in-box de 10 litros é de cerca de 0,80 euros
e menos 63% de plastico, qual seria a preferéncia de compra, os inquiridos revelaram que

73,58% preferiam a bag-in-box e pagar essa diferenca, Tabela 52.

Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente

excitado):

Escala SAM: avalia¢do sentimento apds prova 3 de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente excitado)

Escala sentimento N %

1 123 4340% |

4 755%
4 755%
8  1509%
8 1509%
2 377%
1 1,89%

1 1,89%

[C- R RN R - Y, I S VU R N}

2 371%
Total 53 100,00%

Tabela 53 - Escala SAM: calmo/excitado 3
Fonte: Elaboracdo propria

A escala SAM foi utilizada para avaliar os sentimentos ap0s esta segunda prova, sendo
que 1 representa extremamente calmo e a escala vai até ao 9 de extremamente excitado,
Tabela 53, em que o grau 1 foi o mais utilizado com 43,40%. A amostra sentiu-se

extremamente calma apds o teste, de acordo com estes dados.

Avalie como se sentiu ap0s este teste de 1 (extremamente desagradavel) a 9

(extremamente agradavel):

Escala SAM: avaliagdo sentimento apds prova 3 de 1 (extremamente desagradavel) a 9 (extremamente agradavel)

Escala sentimento N %
12 377%
1 1,89%
4 755%
14 2642%
5 943%

8  1509%

©® N o wn AN

4 755%

| 9 15  2830% |
Total 53 100,00%

Tabela 54 - Escala SAM: desagradével/agradavel 3
Fonte: Elaboracéo propria

A Ultima escala SAM deste questionario, Anexo 2, tem 0 mesmo método, mas o 1
representa o sentimento de extremamente desagradavel e o 9 como extremamente
agradavel, o numero da escala mais escolhido foi 0 9 com 28,30%, Tabela 54, assim,

afirma-se de que os participantes, na sua maioria, se sentiram extremamente agradados.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo pretende-se analisar e discutir os resultados que respondem as hipéteses,
refletindo, assim, os principais pontos da investigacdo. A presente dissertacéo teve como
problema de partida desvendar a importancia que o consumidor da a sustentabilidade das
embalagens. Por conseguinte, compreender o impacto que a mudanca de embalagem do
produto bag-in-box da &gua Monchique tem no consumidor da geracdo X e da Z, e de que
forma estes estdo interessados na sustentabilidade do mesmo, através de um questionario

online e um teste sensorial.

Hipotese 1: O fator sustentabilidade é um fator que o consumidor considera no momento

da compra de aguas minerais naturais e de aguas de nascente.

A &gua comercializada, usualmente é engarrafada e as embalagens podem ser de diversos
materiais desde o plastico, ao cartdo ou vidro, entre outras. As de plastico, normalmente
designadas por PET, sdo as que mais afetam o planeta (Lin & Xu, 2021). Para esta
primeira hipdtese, considerou-se a Tabela 3, em que o material das embalagens que a
amostra do Grupo A compra é na sua maioria de plastico tal como no Grupo B, Tabela
17 que obteve o mesmo resultado. De acordo com Grafstrom and Aasma (2021), por
vezes 0s consumidores ndo tém atitudes ambientalistas ou mais sustentaveis por falta de
sensibilizacdo ao tema e por procurarem produtos que satisfacdo as suas necessidades
imediatas. O papel do consumidor deve passar por exigir produtos que contenham
embalagens com matéria-prima transformada, que tenham passado ou possam passar por
processos de reducao, reutilizacdo e reciclagem, assim o mercado é obrigado a atuar nesse
sentido. Com as respostas destas Tabelas, verifica-se que os inquiridos, que séo
consumidores de agua engarrafada, adquirem-na em embalagens plasticas, 0 que por sua
vez ndo é uma compra sustentavel. No entanto ao correlacionar estes dados com 0s

seguintes, a opinido do consumidor € outra.

Quanto as frases que se aplicou uma escala de 1 a 5, “Quando existe a possibilidade de
obter 0 mesmo produto, mas noutra embalagem mais sustentavel, eu compro” na Tabela
4, Grupo A, obteve maioria de grau 3 de concordancia e na Tabela 18, Grupo B, maxima

concordancia, grau 5; as frases "Produtos ditos sustentaveis sdo mais caros" e "Se no
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rotulo de um produto contiver a mensagem que é sustentavel eu acredito” obtiveram
maioria no grau 3 nos dois grupos Tabela 6, Tabela 20, Tabela 7 e Tabela 21
respetivamente; "Para mim é importante a sustentabilidade™ maioria no grau 5, Tabela 8
e Tabela 22, os dois grupos de amostra concordaram na mesma medida; por fim, na frase
"Prefiro pagar mais por um produto que tenha uma embalagem sustentavel" a maioria do
Grupo A respondeu grau 2 e 3, tendo a mesma percentagem, Tabela 9 e 0 Grupo B no
grau 3 apenas, Tabela 23. De acordo com as frases e os resultados, o grau de concordancia
foi positivo e voltado para a sustentabilidade e como amostra se mostra disposta a

considerar a mesma no momento da compra.

As embalagens ao conterem mensagens, sejam estas associadas a sustentabilidade ou que
os consumidores considerem benéficas, a probabilidade de compra € superior as
embalagens que ndo contém qualquer afirmacdo escrita (Lin & Xu, 2021). O que se
verifica pelos inquiridos dos dois grupos que, na sua maioria, preferem mensagens
sustentaveis presentes na propria embalagem, Tabela 12 e 50. Estes preferem a
embalagem bag-in-box ao invés dos garrafdes de plastico, Tabela 13 e 51. E, ainda,
quando questionado a diferenca de preco entre uma bag-in-box de 10L e dois garrafoes
de pléstico de 5L cada, a maioria das pessoas preferem pagar essa diferenca extra de

preco, Tabela 14 e 52.

Com estes dados, conclui-se que a amostra adquire agua engarrafada em plastico,
mas, no entanto, afirma que compra de outros materiais quando existe essa op¢ao,
que os produtos sustentaveis sdo mais caros monetariamente e acredita nas
mensagens sustentaveis quando estdo presentes nas embalagens. Considera, ainda, a
sustentabilidade importante e prefere pagar mais por produtos que sejam
sustentaveis, e que prefere embalagens como a bag-in-box em vez dos usuais inimigos
do ambiente garrafdes de plastico, preferindo até pagar mais por estas embalagens
ECO. E possivel afirmar que o fator sustentabilidade é um fator que o consumidor
considera no momento da compra de dguas minerais naturais e de aguas de nascente,

apesar de adquirir em plastico.

Hipotese 2: Existe desconhecimento ou falta de percegéo por parte do consumidor acerca

da sustentabilidade da marca Monchique.
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Acerca desta segunda hipotese, é através das embalagens que a empresa escolhe utilizar
que muitas vezes € assim reconhecida, pois 0s consumidores conseguem identificar a
marca e por vezes até o formato da embalagem é associado a esta (Cherubino et al., 2019).
O mercado tem vindo a ficar cada vez mais informado ao longo dos anos da importancia
da sustentabilidade e como esta afeta a vida e o planeta, posto isto é possivel afirmar de
que o ambientalismo é fundamental para o consumidor (Sumrin et al., 2021). Posto isto,
com a Tabela 10 e 46, referentes a preferéncia de embalagem entre a Luso e a Monchique,
em ambos o0s grupos se preferiu a embalagem da marca Monchique, ja na preferéncia
de compra o Grupo A, Tabela 11, preferiu a Monchique e o Grupo B, a Luso, Tabela 47.
Quanto ao tipo de embalagem, entre bag-in-box de cartdo ou os usuais garrafdes de
plastico, a amostra total afirmou preferir a opcdo mais sustentavel, Tabela 13 e
Tabela 51. O consumidor que se preocupa com o que adquire na medida em que o que €
que esse produto tem impacto no ambiente é denominado a esse ato de consumerismo
“verde” (Ischen et al., 2022).

Hipotese 3: O valor monetario € determinante e pesa mais do que o fator de

sustentabilidade, no momento da deciséo da compra.

Os recursos que o planeta providencia séo escassos e finitos, e apesar da tendéncia atual
ser 0 hiperconsumismo (Simdes, 2020), a préxima sera 0 consumismo consciente, o que
ja se verifica pela preocupacdo de organizacdes e consumidores pela sustentabilidade
(Wlodarczyk, 2021). No entanto, produtos sustentaveis sdo mais dispendiosos por nao
serem fabricados de matéria-prima, mas sim por matéria-prima ja transformada e
reciclada (Grafstrom & Aasma, 2021). Assim, questionou-se se a diferencga de preco seria
um impedimento para comprar a bag-in-box ao invés de embalagens de plastico. A
maioria das pessoas preferem pagar diferenca extra de cerca de 0,80 euros por uma
bag-in-box de 10L em comparacdo ao preco de dois garrafdes de plastico de 5L,
Tabela 14 e 51. Posto isto, a sustentabilidade pesou mais que o valor monetério nos dois

grupos de amostra.
Hipotese 4: A embalagem tem influéncia a percecdo de qualidade e sustentabilidade.

O conhecimento que os consumidores detém acerca da sustentabilidade tem crescido ao

longo dos anos, estes sabem o impacto que uma embalagem pode ter no planeta, como tal
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procuram fazer compras mais conscientes (Sumrin et al.,, 2021). Embalagens
esteticamente apelativas tém um impacto positivo no consumidor e influencia a nivel
emocional (Cherubino et al., 2019). A embalagem ao conter mensagens de que é
sustentavel a amostra concordou grau 3, nos dois grupos Tabela 7 e Tabela 21, que

acredita nessas mensagens.

De modo a comparar se a embalagem influencia a perce¢do do consumidor na qualidade
ou sustentabilidade, a amostra respondeu a questdes relacionadas com a tematica. Quanto
a qualidade das &guas, realizou se a prova cega e a prova a vista. A prova cega demonstrou
que a Monchique, como a que tem mais qualidade em comparagédo a Luso, com 58,49%,
Tabela 29, e na prova a vista avaliaram a &gua Monchique, como a que tem mais qualidade
em comparacdo a Luso com 56,60%, Tabela 40. Uma diferenca de menos 1,89% de

qualidade para a &gua Monchique.

Quando questionada a preferéncia entre as duas &guas, sem saberem as marcas, a
Monchique foi a mais escolhida por 58,49% das pessoas, Tabela 32 e ao verem a marca

foi a Luso a escolhida por 71,70% das pessoas, Tabela 43. Uma diferenca de 13,21%.

A propria embalagem, o seu rotulo, mais precisamente € um meio de chegar ao
consumidor, modo de informacdo ou até manipulacdo (Ischen et al., 2022). Relativamente
a informacdo das Tabelas 46 e 47, os inquiridos responderam que preferiam a
embalagem da Monchique, na sua maioria com 62,26%, mas que na preferéncia de

compra preferiam a Luso com 69,81%.

A amostra ao ndo saber as marcas, apenas denominadas de X e Y, responderam de forma
diferente ao saber que estavam a consumir a marca Monchique e a Luso. Com estas
questdes foi possivel verificar que o consumidor ¢ foi influenciado pela embalagem

nas suas respostas e percecao de qualidade.

Hipotese 5: A percecdo de sabor ou de qualidade é diferente consoante o conteddo

presente na propria embalagem do produto.

Com o intuito de investigar a mente do consumidor, o setor de alimentacdo e bebidas tem
vindo a ser estudado por profissionais de neuromarketing, como estes muitas vezes
relacionam o cheiro ou sabor as embalagens (Cherubino et al., 2019). A prova sem 0

consumidor saber a marca no Grupo B, demonstrou que este considera a marca
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Monchique, como a que tem mais qualidade em comparagdo a Luso, com 58,49%, Tabela
29. Ja na prova a vista, ao saberem que o conteudo do copo era da marca Monchique ou
da marca Luso, avaliaram a primeira, como a que tem mais qualidade em comparacao a
segunda com 56,60%, Tabela 40. Uma diferenca de menos 1,89% de qualidade para

a 4gua Monchique.

O sabor atribuido com mais predominancia as aguas, tanto em prova cega como a
vista, foi 0 doce. Em prova cega, a Monchique obteve 41,51%, Tabela 24, e em prova a
vista 37,74%, Tabela 35, um decréscimo de 3,77% ap0s estar a marca identificada. A
marca Luso tanto em prova a vista como cega obteve a mesma percentagem, 33,96%,
Tabela 25 e 36. Na prova cega 69,81% ndo atribuiu diferencas de cor, textura ou cheiro

entre as aguas, Tabela 26 e & vista 83,02%, Tabela 37.

A emocdo que os inquiridos atribuiram em maioria para as duas aguas nas duas
provas foi a Alegria, em prova cega 46,61% e 60,71%, Tabela 30 e 31, Monchique e
Luso respetivamente, e a saber as marcas 33,93% e 69,09%, pela mesma ordem, Tabela
41 e 42,

Assim sendo, em prova cega e a vista, houve alteracdo na percentagem de sabor da
marca Monchique, isto significa que ao visualizar a embalagem impactou 0s
inquiridos e alterou a sua resposta. De uma prova para a outra, houve uma diferenca
de 13,21% de pessoas que verificou ndo existir diferencas de cor, textura ou cheiro. E
também ocorreram alteragdes nas emocOes que estes sentiram em cada agua. Logo, a

percecdo de sabor ou de qualidade é diferente com base na embalagem do produto.

Hipdtese 6: As geracdes de o consumidor X ou Z ndo ddo a mesma importancias a

sustentabilidade de embalagens.

Ao dividir as pessoas geracionalmente pela teoria de Cohort e estuda-las de forma
individual e por comparacao, € um auxilio para diferentes areas de estudo e pode ser
utilizado para estudos académicos como investigagdes nas mais diferentes areas, por
exemplo, no setor alimentar e de bebidas (Kamenidou et al., 2020). Nesta ultima
hipdtese foi necessario a criacdo de mais graficos para auxiliar a visualizacdo e o
tratamento de dados, para isso os dados relativos a importancia da sustentabilidade

foram divididos entre geragao X e Z.
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Grupo A - Quando existe a possibilidade de obter o mesmo produte, mas noutra
embalagem mais sustentavel, eu compro

Geragdo ®X 0Z

Grau

Grupo B - Quando existe a possibilidade de obter o mesme produte, mas noutra
embalagem mais sustentavel, eu compro

Geraghes ®X 0T

.....

Grau

Figura 19 - Grau de concordancia com as frases 1: Grupo A e B. Geragdes X e Z
Fonte: Elaboracéo propria

O grau de concordancia da frase “Quando existe a possibilidade de obter o mesmo

produto, mas noutra embalagem mais sustentavel, eu compro™ vai de 1 a 5, sendo 0 5 o

nivel maximo de concordancia. Verifica-se uma percentagem bastante elevada no grau 3,

Grupo A, geracao Z, que se destaca de todas as colunas. De um modo geral, a geracao

Z no Grupo A, é mais predominante que a geracao X, na medida que concorda na

compra do mesmo produto numa embalagem mais sustentavel caso haja essa

possibilidade. O Grupo B, ndo demonstra grandes disparidades, a ndo ser no grau 4, em

que a geracao Z escolheu mais do dobro do que a X, Figura 19.
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Grupo A - Para mim € importante a sustentabilidade Grupo B - Para mim & importante a sustentabilidade

Geragao BX 0Z Geracbes BX 0 Z

Grau Grau

Figura 20 - Grau de concordancia com as frases 5: Grupo A e B. Geracles X e Z
Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com a Figura 20, o grau de concordancia da frase “Para mim € importante a
sustentabilidade” vai de 1 a 5, sendo 0 5 o nivel méximo de concordancia. No Grupo A
em todos 0s graus a geracao Z tem percentagens superiores a X, exceto no grau 1,
em que sO a geracdo X respondeu que discorda com a afirmacdo. No Grupo B
também a geracdo X € a Unica que estd presente no grau 1, que discorda e tem
percentagem superior @ Z no grau 2. A geracao Z esta mais presente no grau 3 e 5, do
que a X, no Grupo B.
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Grupo A - Prefiro pagar mais por um produto que tenha uma embalagem Grupo B - Prefiro pagar mais por um produto gue tenha uma embalagem
sustentavel sustentavel
Geragdo @X 0Z Geragies ®X
4 18,42% 84
16.98%
1 1
159
12.28%
1,
- 10% P 4
87
4% 614
37
63%
0%
1 2 3 H 2 3
Prefiro pagar mais per um produto que tenha uma embalagem sustentivel”] Grau

Figura 21 - Grau de concordéancia com as frases 6: Grupo A e B. Geracgbes X e Z
Fonte: Elaboracéo propria

No Grupo A, em todos o0s graus, os valores da geracdo Z sao superiores a X, com
excecdo a0 maximo grau de concordancia que tém o mesmo valor, em geral a geracéo
X esta mais presente nograu 1l,2e3eaZno2e 3.Jano Grupo B, a geracdo X esta
mais prodominante no grau 3 e 5e a geracdo Zno 2 e 3, Figura 21.

Grupo A - Preferéncia entre as embalagens bag-in-box ou os garrafdes de plistico Grupo B - Preferéncia entre as embalagens bag-in-box ou os garrafdes de plistico
Geragio ®X O Geragbes X

47378 4151

%
af3o de plistico Bag-in-hox

Gar Gar
Embalagens Embalagens

Figura 22 - Preferéncia embalagens bag-in-box ou garrafdes de plastico: Grupo A e
B. GeracOes Xe Z
Fonte: Elaboracéao propria
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As duas geragdes no Grupo A, optaram pelas bag-in-box ao invés dos garraftes de
plastico, na sua maioria. No Grupo B, a maioria da geracdo Z optou pelas bag-in-box

e a geracdo X pelos garrafées de plastico, Figura 22.

Grupo A - Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de prego de 2 Grupo B - Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de prego de 2
garrafBes de plastico de 5L para uma bag-in-bex de 10L é de cerca de 0.80 euros. e garrafées de plstico de 5L para uma bag-in-bex de 10L é de cerca de 0.80 euros. e
menos 63% de plastico menos 3% de plastico

Geragio ®X 07 Geraghes BX

=3 Garrafdo de plistico Bag-in-box Garrafio de plastico
Embalagem Embalagem

Figura 23 - Preferéncia de compra tendo em conta que a diferenca de preco de 2
garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L ¢ de cerca de 0,80 euros, e
menos 63% de plastico: Grupo A e B. Geragbes X e Z
Fonte: Elaboracéo propria

As duas geracdes nos dois grupos, preferem pagar a diferenca extra de preco pelas
bag-in-box ao invés dos garrafdes de plastico, na sua maioria, Figura 23. Ainda assim,
no Grupo B, a geracdo X tem uma percentagem superior a geracdo X, ao preferir

garrafdes de plastico quando dada esta opcao.

A geracdo X em comparacdo a outras, enquanto consumidores, considera-se que tém
menos lealdade por marcas e desejam obter conhecimento acerca dos produtos para
saberem as suas caracteristicas e informac6es, também preferem a precos mais acessiveis
(Goldring & Azab, 2021). O que se verifica pela Figura 23, em que no Grupo B, ndo esta

tdo disposta como a geragdo Z, a pagar mais por uma embalagem mais amiga do ambiente.

Qualifica-se a geragcdo Z como sendo a mais consciente a nivel ecoldgico, dado que viveu

nos anos em que se abordou mais a questdo do aquecimento global, pois foram nesses
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anos que se a preocupagdo aumentou por ocorrer alteracdes temperaturas fora do habitual,
por exemplo. Sdo consumidores que estdo dispostos a pagar mais por produtos que sejam
ambientalmente positivos (Ham et al., 2022). De modo geral, a geracdo Z da mais
importancia a sustentabilidade, ndo que a geracdo X ndo dé, até porque cada vez
adquire mais conhecimento acerca do que é benéfico para o planeta e que tipo de
consequéncias pode ser certo tipo de utilizacdo de embalagens, principalmente de

utilizacé@o Unica ou descartéavel.
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6. LIMITACOES E PISTAS FUTURAS

O estudo realizado e os resultados obtidos, o que foi apresentado na presente dissertacao
de mestrado, contribui para a compreensdo de como a sustentabilidade pode ser
importante para o consumidor, neste caso especifico para 0 mercado das aguas, quais as
diferencas do consumidor X e Z. Contudo, € relevante nomear algumas das limitagdes e

possiveis pistas futuras.

Idealmente o Grupo B, quando realizado o teste sensorial, teria sido feito todo a mesma
hora, no entanto manteve-se o local e condi¢gdes semelhantes para que ndo houvesse
disparidades. Também se esperava menos aderéncia, o previsto seria 30 pessoas para a
amostra, com isso foram adquiridos menos copos do que foi utilizado, houve um pequeno
percalco, mas superado com sucesso. A amostra acaba por ndo ser totalmente
representativa, ou seja, a geracdo X eram apenas funcionarios e professores do ISCAC e
a geracdo Z alunos da mesma instituicdo de ensino superior, o que acaba por lhes dar um
conhecimento diferente acerca deste tipo de estudos em relacédo a outras pessoas. O tempo

esperado para realizar o teste e 0s questionarios, foi mais do que previsto.

Como pistas futuras, sugere-se replicar este estudo com uma amostra mais variada, maior
e com mais questdes que fundamentem e possam enriquecer o projeto. Também, de
poderia acrescentar mais técnicas e ferramentas além das emocdes de Ekman e a escala
de SAM, como por exemplo reconhecimento facial ou EEG, pois seria cientificamente
interessante poder identificar estados emocionais e perceber de que forma o mapeamento
cerebral poderia ser uma mais-valia. No entanto, para estas técnicas e ferramentas trata
de ser necessario verbas monetarias, tanto para 0s equipamentos como para 0S

profissionais especializados que seriam fundamentais.

Assim, seria interessante realizar novamente este estudo, numa maior escala, com mais

ferramentas e técnicas.
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7. CONCLUSAO

Nesta dissertacao abordou-se a tematica principal da importancia da sustentabilidade para
o consumidor no setor das aguas, e realizou-se um estudo de caso voltado para a agua
Monchique, mais precisamente as bag-in-box da marca, finalizando com comparagoes

comportamentais das geracdes X e Z.

Cumpriu-se a fundamentacdo tedrica e metodologia necessaria para poder responder ao
principal problema que se colocou desde inicio, o de desvendar a importancia que o

consumidor da a sustentabilidade das embalagens.

Deu-se resposta a todas as hipoOteses propostas, e concluiu-se que: apesar da amostra
comprar agua engarrafada em embalagens de plastico, preferiria comprar noutros
materiais caso exista essa possibilidade; o consumidor considera importante a
sustentabilidade e a diferenca de preco ndo é relevante; ao realizar a prova cega e a prova
a vista, portanto a prova sem saber as marcas e ao ter conhecimento destas, obteve-se
resultados diferentes, e, assim, mais precisos; e por fim, a geracdo Z, em comparag¢ao com

a X, deu mais importancia a sustentabilidade.

O mercado das 4guas é um mercado com bastante crescimento e volume de negécios, 0
que por sua vez, tem de se manter mutavel para acompanhar as novas geragdes e as suas
necessidades de consumo, como se pode verificar ao longo deste trabalho. Assim, se
verifica que ao se adaptar para novos conceitos, como a modificacdo para embalagens
sustentaveis, além do planeta beneficiar, as proprias empresas tém vantagem ao

implementar estas medidas para 0s seus consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario Online: Consumo de agua engarrafada

24/11/22, 14:08 Consumo de agua engarrafada

Consumo de dgua engarrafada

No ambito da temética da Dissertagdo do Mestrado em Marketing e Negocios
Internacionais, do Instituto Superior de Contabilidade e Administragédo de Coimbra, pego
a sua colaboragéo neste inquérito. Este questionario consiste num instrumento de
pesquisa, é fruto de uma revisdo bibliografica que uniu e adaptou escalas previamente
utilizadas e testadas. Os principais temas da dissertacéo sdo o Neuromarketing, as
Embalagens ECO, as geragdes X e Z e o mercado da agua. A presente ferramenta tem o
intuito de desvendar a importéancia que o consumidor d& a sustentabilidade das
embalagens, com foco na comparagéo das duas geragdes previamente mencionadas.

Antes de comegar a responder ao presente questionario, é necessario fazer o teste de
personalidade em: https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade

De modo a que este projeto seja levado a cabo com sucesso, a colaboragéo sincera é
absolutamente imprescindivel. A confidencialidade e o anonimato dos dados recolhidos
serdo garantidos, de acordo com os termos RGPD, apenas utilizados para o fim exposto.
A sua participagéo € voluntaria, ndo existindo qualquer contrapartida financeira ou de
outro tipo.

Agradego a sua participagdo. Qualquer duvida que pretenda esclarecer por favor
contacte a2020114288@alumni.iscac.pt

*Qbrigatorio

1. Aceito participar como voluntdrio/a no preenchimento deste questionario, =
considerando que estou devidamente esclarecido/a quanto aos objetivos do
mesmo, e a sua anonimizagao.

Marcar apenas uma oval.
) Sim

Nao

Dados pessoais
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A importancia da sustentabilidade para o
consumidor no setor das dguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

24/11/22,14:08

2.

3.

4.

Consumo de agua engarrafada

Marcar apenas uma oval.

INTJ-A / INTJ-T (Arquiteto)
INTP-A / INTP-T (Légico)
ENTJ-A/ ENTJ-T (Comandante)
ENTP-A / ENTP-T (Inovador)
INFJ-A / INFJ-T (Advogado)
INFP-A / INFP-T (Mediador)
ENFJ-A / ENFJ-T (Protagonista)
ENFP-A / ENFP-T (Ativista)
ISTJ-A/ ISTJ-T (Logistico)
ISFJ-A / ISFJ-T (Defensor)
ESTJ-A / ESTJ-T (Executivo)
ESFJ-A / ESFJ-T (Consul)
ISTP-A / ISTP-T (Virtuoso)
ISFP-A / ISFP-T (Aventureiro)
ESTP-A / ESTP-T (Empresario)
ESFP-A / ESFP-T (Animador)

Género *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Prefiro n&o indicar

Idade *

https://docs.google.com/forms/d/13HzRcilz24 CGLAcSCVBg9lv8RhJSd__pKwViNAl4eoc/edit
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5.

6.
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Consumo de agua engarrafada

Nivel de escolaridade concluido *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico (até 9° ano)
Ensino Secundario (até 12° ano)
Licenciatura / Bacharelato
Pés-Graduagao

Mestrado

Doutoramento

Outro

Situagao Profissional *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador Estudante (Part-time ou Full-time)
Trabalhador Full-time

Trabalhador Part-time

Desempregado

Reformado

Outro

3/9
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BUSINESS SCHOOL : "
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2411122, 14:08 Consumo de agua engarrafada
7. Regiao *
Marcar apenas uma oval.

Acgores
Alentejo
Algarve
Centro
Lisboa
Madeira

Norte

Habitos de consumo

8. Consome agua engarrafada mineral natural ou de nascente sem gas? *

Marcar apenas uma oval.

0 litros por dia

0a 0.5 litros por dia
0.5a 1 litro por dia
1a1,5litros por dia
1.5a2 litros por dia

Mais de 2 litros por dia

https://docs.google.com/forms/d/13HzRcilz24 CGLAcSCVBg9lv8RhJSd__pKwViNAl4eoc/edit 4/9
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Consumo de agua engarrafada

9. Que marcas de agua engarrafada costuma comprar? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Aquarel Nestlé
Caramulo
Carvalhelhos
Fastio

Luso

Marca branca de supermercado

Monchique
Penacova

Serra da estrela
Vitalis

Outras

10. De que material sdo feitas as embalagens de agua que compra? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Plastico
Cartao
Vidro

Outra:

https://docs.google.com/forms/d/13HzRcilz24 CGLAcSCVBg9lv8RhJSd__pKwViNAl4eoc/edit 5/9
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11. Relativamente a sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as L

seguintes frases?

Marcar apenas uma oval por linha.

1 Discordo

"Quando existe a
possibilidade de obter
o mesmo produto,
mas noutra
embalagem mais
sustentavel, eu
compro’

"Produtos alimentares
ou bebidas em
embalagens de
cartao tém um sabor
diferente em
comparagao aos de
plastico”

"Produtos ditos
sustentaveis sao
mais caros”

"Se no rétulo de um
produto contiver a
mensagem que é
sustentavel eu
acredito”

“Para mim é
importante a
sustentabilidade”

"Prefiro pagar mais
por um produto que
tenha uma
embalagem
sustentavel"

Embalagens

2 3

https://docs.google.com/forms/d/13HzRcilz24 CGLAcSCVBg9lv8RhJSd__pKwViNAl4eoc/edit
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12. Qual das embalagens prefere? *

Marcar apenas uma oval.

(:) Monchique Q Luso

13.  Qual compraria? *

Marcar apenas uma oval.

LT

() Monchique () Luso

14. Prefere uma embalagem com mensagens de sustentabilidade ou sem? *

Marcar apenas uma oval.

@ Com mensagens de sustentabilidade

() Sem mensagens de sustentabilidade
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15. Prefere as embalagens bag-in-box ou os garrafées de plastico? *

Marcar apenas uma oval.

@ Bag-in-box @ Garraféo de plastico

16. Adiferenca de prego de 2 garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L  *
é de cerca de 0,80 euros, e menos 63% de plastico. Qual compraria?

Marcar apenas uma oval.

() Bag-in-box () Garraféo de plastico

Agradego a sua participagdo

Secgdo sem titulo

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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Anexo 2 — Questionario Presencial: Consumo de agua engarrafada

2411122, 14:10 Consumo de agua engarrafada

Consumo de agua engarrafada

No ambito da tematica da Dissertacdo do Mestrado em Marketing e Negdcios
Internacionais, do Instituto Superior de Contabilidade e Administragao de Coimbra, peco
a sua colaboragao neste inquérito. Este questionario consiste num instrumento de
pesquisa, é fruto de uma reviséo bibliogréfica que uniu e adaptou escalas previamente
utilizadas e testadas. Os principais temas da dissertagdo sao o Neuromarketing, as
Embalagens ECO, as geragoes X e Z e o mercado da agua. A presente ferramenta tem o
intuito de desvendar a importancia que o consumidor da a sustentabilidade das
embalagens, com foco na comparagao das duas geragdes previamente mencionadas.

Antes de comegar a responder ao presente questionario, é necessario fazer o teste de
personalidade em: https://www.16personalities.com/br/teste-de-personalidade

De modo a que este projeto seja levado a cabo com sucesso, a colaboragéo sincera é
absolutamente imprescindivel. A confidencialidade e o anonimato dos dados recolhidos
serao garantidos, de acordo com os termos RGPD, apenas utilizados para o fim exposto.
A sua participagao é voluntaria, ndo existindo qualquer contrapartida financeira ou de
outro tipo.

Agradeco a sua participacdo. Qualquer duvida que pretenda esclarecer por favor
contacte a2020114288@alumni.iscac.pt

*Qbrigatério

1. Aceito participar como voluntario/a no preenchimento deste questionario, *
considerando que estou devidamente esclarecido/a quanto aos objetivos do
mesmo, e a sua anonimizagao.

Marcar apenas uma oval.
) Sim

) Nao

Dados pessoais
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2. Qual o seu perfil MBTI (resultado do teste de personalidade)? *

Marcar apenas uma oval.

INTJ-A / INTJ-T (Arquiteto)
INTP-A / INTP-T (Légico)
ENTJ-A / ENTJ-T (Comandante)
ENTP-A / ENTP-T (Inovador)
INFJ-A / INFJ-T (Advogado)
INFP-A / INFP-T (Mediador)
ENFJ-A / ENFJ-T (Protagonista)
ENFP-A / ENFP-T (Ativista)
ISTJ-A / ISTJ-T (Logistico)
ISFJ-A / ISFJ-T (Defensor)
ESTJ-A / ESTJ-T (Executivo)

) ESFJ-A / ESFJ-T (Cénsul)
ISTP-A / ISTP-T (Virtuoso)
ISFP-A / ISFP-T (Aventureiro)

) ESTP-A / ESTP-T (Empresario)

ESFP-A / ESFP-T (Animador)

3. Género*
Marcar apenas uma oval.

Feminino
) Masculino

Prefiro ndo indicar

4. ldade*
https://docs.google.com/forms/d/1NHIM787s6EvUyj 1L 1FeCet2alBvi8oqc-M4Bu8Nrid Q/edit 2118
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5.

6.

7.

Consumo de agua engarrafada

Nivel de escolaridade concluido *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Bésico (até 9° ano)
Ensino Secundario (até 12° ano)
Licenciatura / Bacharelato
Pés-Graduacgao

Mestrado

Doutoramento

Outro

Situacgao Profissional *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador Estudante (Part-time ou Full-time)
Trabalhador Full-time

Trabalhador Part-time

Desempregado

Reformado

Outro

Regiao *

Marcar apenas uma oval.

) Agores
Alentejo
Algarve

) Centro
Lisboa
Madeira

Norte
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Habitos de consumo

Consumo de agua engarrafada

8. Consome agua engarrafada mineral natural ou de nascente sem gas? *

Marcar apenas uma oval.

0 litros por dia

0 a 0.5 litros por dia
0.5 a1 litros por dia
1a 1,5 litros por dia
1.5 a 2 litros por dia

Mais de 2 litros por dia

9. Que marcas de agua engarrafada costuma comprar? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Aquarel Nestlé
| Caramulo

| Carvalhelhos

| Fastio

| Luso

| Marca branca de supermercado

| Monchique

| Penacova
Serra da estrela
Vitalis

Outras

10. De que material sdo feitas as embalagens de dgua que compra? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Plastico
Cartao
Vidro

Outra:
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Consumo de agua engarrafada

11. Relativamente a sustentabilidade, qual o seu grau de concordancia com as x

seguintes frases?

Marcar apenas uma oval por linha.

1 Discordo

"Quando existe a
possibilidade de obter
o mesmo produto,
mas noutra
embalagem mais
sustentavel, eu
compro”

"Produtos alimentares
ou bebidas em
embalagens de
cartao tém um sabor
diferente em
comparagao aos de
plastico”

"Produtos ditos
sustentaveis sao
mais caros”

“Se no rétulo de um
produto contiver a
mensagem que é
sustentavel eu
acredito”

"Para mim é
importante a
sustentabilidade”

"Prefiro pagar mais
por um produto que
tenha uma
embalagem
sustentavel”

Prova de sabor

2 3
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12. Qual dos sabores tem cada dgua? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Amargo Doce Salgado  Acido  Metalico Umami

Agua X

AguaY

13. Existe diferengas de cor, textura ou cheiro entre aaguaX ea Y? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

14. Serespondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

15. Quais as diferengas, para si, entre as duas aguas? *

https://docs.google.com/forms/d/1NHIM787s6EvUyj 1L 1FeCet2alBvi8oqc-M4Bu8Nrid Q/edit 6/18
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16. Qual das dguas tem mais qualidade? *
Marcar apenas uma oval.

Agua X

Agua'Y

17. Que emocdes lhe remete cada dgua? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Alegria  Tristeza Aversdao Desprezo Surpresa Medo Raiva

Agua X

AguaY

18. Qual das aguas prefere? *

Marcar apenas uma oval.

Agua X
Agua Y
https://docs.google.com/forms/d/1NHIM787s6EvUyj 1L 1FeCet2alBvi8oqc-M4Bu8Nrid Q/edit 78
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19. Avalie como se sentiu apds este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente *
excitado):

1 2 3 4 H 6 7 L] 9

Marcar apenas uma oval.

Extremamente calmo

Extremamente excitado
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20. Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente desagradével) a 9 %

(extremamente agradavel):

Marcar apenas uma oval.

Extremamente desagradavel

Extremamente agradavel

Prova de sabor
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21. Qual dos sabores tem cada agua? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Amargo Doce Salgado Acido Metdlico Umami

Monchique

Luso

22. Existe diferengas de cor, textura ou cheiro entre a gua Monchique e a Luso? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

23. Serespondeu sim na anterior, em qué? Consegue explicar?

24. Quais as diferengas, para si, entre as duas aguas? *
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iscac A importancia da sustentabilidade para o
Politécnico de Coimbra consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

BUSINESS SCHOOL : "
comportamentais das geracoes X e Z

24111122, 1410 Consumo de agua engarrafada

25. Qual das 4guas tem mais qualidade? *

Marcar apenas uma oval.

Agua Monchique

Agua Luso

26. Que emogdes lhe remete cada agua? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
Alegria  Tristeza Aversdao Desprezo Surpresa  Medo Raiva
Agua
Monchique

Agua Luso

27. Qual das aguas prefere? *

Marcar apenas uma oval.

Agua Monchique

Agua Luso
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iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

24111122, 1410 Consumo de agua engarrafada

28. Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente *
excitado):

1 2 3 4 H 6 7 L] 9

Marcar apenas uma oval.

Extremamente calmo

Extremamente excitado
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iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL . ~
comportamentals das geracoes XeZ
24111122, 1410 Consumo de agua engarrafada
29. Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente desagradével) a 9 %

(extremamente agradavel):

Marcar apenas uma oval.

Extremamente desagradavel

Extremamente agradavel

Embalagens
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L] - A - g
iscac A importancia da sustentabilidade para o
Politécnico de Coimbra consumidor no setor das aguas: caso de
I REE T EEEaT estudo agua Monc_hlque - comparagoes
! comportamentais das geracdes X e Z

2411122, 14:10 Consumo de agua engarrafada

30. Qual das embalagens prefere? *

Marcar apenas uma oval.

Q Monchique Q Luso

31. Qual compraria? *

Marcar apenas uma oval.

C) Monchique @ Luso

32. Que emocgodes lhe remete cada embalagem? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Alegria Tristeza Aversao Desprezo Surpresa  Medo Raiva

Agua

e 1 0O O O 0O O O

Agualuso | | [ [ [ l [ [
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iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de

Politecnico de Coimbra ; . .
estudo agua Monchique - comparagdes

BUSINESS SCHOOL : "
, comportamentais das geracdes X e Z

2411122, 14:10 Consumo de agua engarrafada

33. Prefere uma embalagem com mensagens de sustentabilidade ou sem? *
Marcar apenas uma oval.

(_ ) Com mensagens de sustentabilidade

() Sem mensagens de sustentabilidade

34. Prefere as embalagens bag-in-box ou os garrafées de plastico? *

Marcar apenas uma oval.

() Bag-in-box () Garraféo de plastico

35. Adiferenga de preco de 2 garrafdes de plastico de 5L para uma bag-in-box de 10L  *
é de cerca de 0,80 euros, e menos 63% de plastico. Qual compraria?

Marcar apenas uma oval.

(:) Bag-in-box () Garraféo de plastico

https://docs.google.com/forms/d/1NHIM787s6EvUyj 1L 1FeCet2alBvi8oqc-M4Bu8Nrid Q/edit 15118

123 de 125 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

comportamentais das geragdes X e Z

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

24111122, 1410 Consumo de agua engarrafada

36. Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente calmo) a 9 (extremamente *
excitado):

1 2 3 4 H 6 7 1] 9

Marcar apenas uma oval.

Extremamente calmo

Extremamente excitado
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iscac A importancia da sustentablllldade para o
consumidor no setor das aguas: caso de
estudo agua Monchique - comparacdes

Politécnico de Coimbra

BUSINESS SCHOOL . ~
comportamentals das geracoes XeZ
24111122, 1410 Consumo de agua engarrafada
37. Avalie como se sentiu apos este teste de 1 (extremamente desagradével) a 9 %

(extremamente agradavel):

Marcar apenas uma oval.

Extremamente desagradavel

Extremamente agradavel

Agradego a sua participagao

Secgao sem titulo
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