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RESUMO

Sabendo que, dentre outros fatores, a embalagem exerce grande influéncia na intenc¢do de
compra de produtos do género alimenticio, investigou-se as embalagens ativas do tipo antioxidante
podem ser determinantes na decisdo do consumidor em adquirir ou ndo o produto. Realizou-se,
uma pesquisa do tipo qualitativa, por meio de um formulario de acesso livre, divulgado em redes
sociais e por e-mail para mapear o comportamento do consumidor em relagdo ao consumo de
produtos embalados em sistemas antioxidantes. Verificou-se que, das 141 respostas obtidas, 55
consumidores (39% da populagcdo amostral) possuem renda mensal individual entre um e dois
salarios-minimos, e apenas 21,3% dos respondentes conheciam de fato as embalagens
antioxidantes. Dessa forma, foi evidenciado que, o fator aumento de prego em produtos alimentares
com essa tecnologia era o principal impeditivo na decisdo de compra, entretanto, o pouco
conhecimento da populagdo quanto as embalagens antioxidantes e suas fungdes também dificultava
a consideracao de comprar produtos alimentares embalados com a tecnologia antioxidante.

Palavras-chave: Decisao de compra. Embalagem ativa. Embalagem antioxidante. Intengao

de compra. Embalagem.



ABSTRACT

Knowing that, among other factors, the packaging exerts great influence on the intention to
purchase food products, this study investigated whether the antioxidant active packaging can be
determinant in the consumer's decision to purchase the product or not. Qualitative research was
carried out, by means of a free-access form, disseminated in social networks and by e-mail, to map
the consumer behavior in relation to the consumption of products packaged in antioxidant systems.
It was found that, of the 141 responses obtained, 55 consumers (39% of the sample population)
have individual monthly income between one and two minimum wages, and only 21.3% of the
respondents were aware of the antioxidant packaging. Thus, it was evident that the factor of price
increase in food products with this technology was the main deterrent in the purchase decision,
however, the little knowledge of the population about antioxidant packaging and its functions also
made it difficult to consider buying food products packaged with antioxidant technology.

Keyword: Purchase decision. Active packaging. Antioxidant packaging. Intention to buy.
Packaging.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento da industria de alimentos, surgiu a necessidade de embalagens nas quais
esses produtos pudessem ser armazenados e transportados de maneira adequada. Foi assim que
surgiram as embalagens alimentares, que t€ém como fung¢do atuar como barreira inerte entre o
alimento e o meio externo.

Com o avango da tecnologia no ambito dos materiais utilizados na producdo dessas
embalagens, surgiram diversos aprimoramentos e melhorias, e por consequéncia, novas fungdes
também apareceram.

De forma geral, os alimentos sofrem alteragdes fisicas e quimicas que podem acarretar a
reducdo da vida util desse produto, o que causa uma série de problemas, como perdas economicas,
nutricionais, sensoriais e elevado desperdicio.

Alguns dos fatores que podem encurtar a vida de prateleira dos alimentos sao
microrganismos, umidade, temperatura, contato com o ar, que causa reagdes de oxidacdo etc. Sendo
assim, para comercializar um produto alimentar é necessario que a embalagem seja capaz de manter
a integridade do produto pelo maior tempo possivel, ou seja, a embalagem precisa prolongar a vida
util desse produto.

A fim de atender novas exigéncias do mercado, a induUstria alimentar precisou se adaptar.
Um exemplo desse desenvolvimento foi o surgimento das “embalagens ativas”, sendo responsaveis
por uma ou mais funcdes além de apenas uma barreira inerte entre alimento e ambiente externo.

Essas embalagens sdo capazes de interagir intencionalmente com os alimentos, melhorando
suas caracteristicas. As principais embalagens ativas sdo: absorvedoras de oxigénio, odores €
sabores; removedoras de etileno; antimicrobianas; controladoras de umidade ¢ antioxidantes. Cada
embalagem ativa ¢ cuidadosamente projetada para superar adversidades que os alimentos possam
sofrer.

Embalagens ativas antioxidantes s3o importantes meios de retardar processos naturais de
oxidacdo lipidica em produtos alimentares com alto teor lipidico, tais como: produtos carneos,
lacticinios, 6leos etc. Sendo principalmente aplicadas em produtos carneos; visando retardar perda
de cor, textura e aparecimento de sabores e odores desagradaveis “off flavors” “off odors”.

Diante das inovagdes tecnoldgicas da industria alimenticia, o reconhecimento dos fatores

que influenciam no momento da escolha do consumidor pelo produto embalado A ou B se faz cada



vez mais importante. A medida que a quantidade de opgdes aumenta, o consumidor amplia suas
possibilidades em todas as se¢des do mercado, mas nem sempre essas possibilidades sdo vidveis.

A escolha do consumidor por um produto ou servi¢o € definida como intengdo de compra.
A intengdo de compra ¢ influenciada por inumeros fatores, tais como 0s sociais, economicos,
ambientas etc. Especificamente no cenario desse estudo, as embalagens alimentares sdo potenciais
impulsionadores na decisao de compra de um alimento em relagao a outro. Dessa forma ¢ preciso
pensar sobre quais seriam os fatores que influenciam na inten¢do de compra de um produto
alimentar.

As embalagens antioxidantes, ainda que sejam um avango importante na indudstria
alimenticia, precisam ser apresentadas a populacdo, para que a partir das informagdes sobre elas,
possa se decidir de maneira consciente quanto a priorizar ou ndo a compra de produtos embalados
com a tecnologia. Sem o conhecimento sobre suas fungdes e o potencial aumento de preco, a
escolha da tecnologia pode nao fazer sentido no momento da compra.

Ainda que os consumidores tenham conhecimento quanto a importancia de uma embalagem
adequada e que melhor preserve as caracteristicas do alimento, o fator financeiro pode distanciar
consumidores em potencial, dado que a populagao tem observado o aumento no prego dos produtos
nos ultimos anos e qualquer acréscimo pode representar uma preferéncia em produtos de outras
marcas diferentes daquelas ja conhecidas e que ja tenham a confianca do consumidor. Portanto, ao
levar o fator financeiro em consideragdo, tem-se como principal hipotese: ainda que o individuo
prefira comprar alimentos com embalagens ativas antioxidantes, ele pode optar por ndo o fazer ao
levar em conta seu preco no mercado.

A metodologia desse estudo consistiu na coleta de informagdes por meio de um questionario
de acesso livre, respondido principalmente por universitdrios e ex-universitarios. Foi
disponibilidade principalmente pelas redes sociais Instagram e WhatsApp; também houve disparo
por e-mail. O formulario ¢ do tipo pesquisa de levantamento “survey”, tendo como objetivo
principal coletar e mapear o comportamento do consumidor participante. O questionario foi
dividido em dois momentos; num primeiro momento, as perguntas sdo enderccadas as
caracteristicas do consumidor e de seu consumo, enquanto, a segunda parte, ocorre pds introducao
sobre embalagens ativas e antioxidantes; ficando responsavel por compreender quais fatores que
implicariam nas decisdes de comprar um alimento que se utilize da tecnologia antioxidante. Pela

interpretacdo dos dados obtidos, € possivel compreender que o conhecimento quanto as fungdes
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das embalagens antioxidantes sdo importantes meios de impulsionar a inten¢do de compra de
alimentos com a tecnologia, entretanto, o potencial aumento de pre¢o em razao da tecnologia torna-
se um impeditivo na decisdo de compra do consumidor. Quanto ao potencial acréscimo dos
produtos a faixa de renda no qual cada respondente estd inserido, ndo possui correlacdo com a
intencdo de pagar pela tecnologia; estaticamente comprovado, pela aplicagdo dos testes de

hipdteses e de independéncia qui-quadrado na populacdo amostral da pesquisa.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Embalagens ativas

As embalagens sdo denominadas ativas quando desempenham uma ou mais fungdes de
interagdo com o alimento, além da barreira inerte entre os ambientes interno e externo
(AWALGAONKAR et al., 2020). O acondicionamento ativo, por sua vez, ¢ a capacidade sist€émica
de interacdo positiva entre o produto, a embalagem e o ambiente externo; o resultado que se espera
desse sistema pode ser o aumento da vida de prateleira do produto ou a promogao de determinadas
caracteristicas de qualidade do alimento, como as sensoriais (sabor, aroma e cor etc.). Para que
esses resultados sejam atingidos, as embalagens ativas sdo desenvolvidas a partir de diferentes
estratégias, que podem ser isoladas ou combinadas, tais como a remog¢do de oxigénio, o controle
de umidade e a adi¢do de acidos organicos como o acético, o lactico e o citrico (WILSON, 2007).

De acordo com o arcabougo tedrico sobre o tema, as embalagens ativas sdo subdivididas
em dois tipos principais: migratdrias e ndo-migratorias. No caso das nao-migratdrias, substancias
indesejaveis — oxigeénio, dioxido de carbono, etileno, agua etc. — sdo abstraidas, diferentemente das
migratdrias, que sdo desenvolvidas para promoverem a migragdo para o produto de compostos
volateis, como o CO2, os antioxidantes, as enzimas e/ou os conservantes (CONTRERAS et al.,
2017).

Os tipos mais comuns de embalagens ativas sdo as absorvedoras de oxigénio; as emissoras
de sabor; as removedoras de etileno; as antimicrobianas; as controladoras de umidade ¢ as

antioxidantes. As peculiaridades de cada uma dessas classes sdo relatadas nas se¢des a seguir.



2.1.1 Embalagens absorvedoras de oxigénio

O oxigénio ¢ um dos elementos que desempenham papéis importantes para a manutencao
da vida; pelo mesmo motivo, porém, ele pode ser negativo para a vida de prateleira de produtos do
género alimenticio, sobremaneira os oxidaveis (VERMEIREN et al., 2003).

O contato constante do alimento com o oxigénio favorece o crescimento de bolores e de
bactérias aerobias, responsaveis pela alteracdo dos sabores e aromas e produgdo de compostos
nocivos a saude, comprometendo a qualidade dos produtos. O oxigénio também propicia reagdes
de degradagdo oxidativa, e, ao sofrer reagdo de oxidagdo pela interacdo com nutrientes, forma
compostos intermediarios como os superoxidos, radicais livres, peréxidos de hidrogénio e agua.
Um exemplo dessa interagdo sao as bebidas ricas em vitamina C, que tém o nutriente degradado e
suas propriedades nutricionais perdidas em decorréncia dos subprodutos da oxidagdo do oxigénio
(MAJID et al., 2018).

As primeiras iniciativas para a mitigagdo dos efeitos decrementais do contato do oxigénio
com o alimento no processo de embalo foram as etiquetas e/ou sachés absorvedores (MAJID et al.,
2018). Entretanto, essas iniciativas tém desvantagens quanto a aplicabilidade em produtos aquosos,
a necessidade de embalagens extras para os sachés absorvedores e as perdas sensoriais quando a
umidade inerente ao produto ¢ elevada, o que leva ao acumulo de residuos diretamente no produto
(VERMEIREN et al., 2003).

Essa subcategoria de embalagem ativa ¢ a mais difundida e utilizada, podendo ser realizada
em conjunto com técnicas a vacuo. Alguns fabricantes desse tipo de embalagem, combinando com
técnicas a vacuo, atingem capacidade de extracao de oxigénio entre 0,01-2% (VERMEIREN et al.,

2003).

2.1.2 Embalagens emissoras de sabor

Alimentos que apresentam sabores desagraddveis sdo um grande problema para as
fabricantes, pois, impactam negativamente na decisdo de compra futura e confianca na qualidade
do produto ou marca. Essas caracteristicas sdo resultadas de processos naturais de deterioragao do

proprio alimento em questao.

Sobre isso, Huber et al. (2002, p. 9, tradugdo nossa), explicam que



(...) o sabor e 0 aroma caracteristicos de um alimento s&o resultados de
uma complexa construc¢do de centenas de compostos constituintes individuais, que
interagem entre si, produzindo sabor e aroma Unicos. Assim, se um ou mais
constituintes do sabor ¢é alterado ou reduzido, a qualidade dos alimentos ¢
prejudicada; a qualidade reduzida pode ser resultado da oxidagdo dos
componentes do aroma pela entrada de oxigénio ou pela perda de compostos
aromaticos especificos provenientes do material da embalagem migrando para o

alimento.

Para manter a integralidade das propriedades de sabor nos alimentos, foram desenvolvidas
as embalagens emissoras de sabor; aonde o mecanismo de funcionamento ¢ baseado na migragao
de compostos da embalagem em dire¢do ao alimento (Azeredo et al., 2000). Ao migrar para o
alimento, os grupos funcionais desses compostos podem interagir com os grupos funcionais dos
subprodutos que geram a perca das propriedades de sabor. Os compostos organicos, como acido
citrico, quando incorporados diretamente na embalagem podem migrar e interagir diretamente com

a superficie do alimento mitigando esses problemas (Azeredo et al., 2000).
2.1.3 Removedoras de etileno

Além do oxigénio, outros gases podem ser indesejaveis durante o periodo de

armazenamento de determinados produtos alimenticios. Segundo Sarantopoulos e Moraes (2009,

p. 1-2),

(...) o etileno é um produto natural do metabolismo vegetal, resultante de
um processo bioquimico, que ocorre em cada célula viva com o objetivo de gerar
energia. Seu efeito sobre o tecido vegetal ¢ dependente da dosagem. Em sintese,
o etileno promove o crescimento, a maturagdo, o envelhecimento e, por fim, a
morte do tecido vegetal. Hortalicas com alta taxa respiratoria ndo necessariamente
apresentam altas taxas de produgdo de etileno ¢ vice-versa. Além da producdo de
etileno, também deve ser considerada a sensibilidade da fruta e¢ hortalica ao
etileno.

O processo descrito, contudo, ocorre apenas em frutos climatéricos. Isso porque os frutos
ndo climatéricos apresentam um decréscimo continuo na taxa de respiracdo durante o crescimento
€ a maturagdo, que ocorrem apenas enquanto estdo conectados com a planta e resulta em um teor
de etileno constantemente baixo em todas as fases do fruto. Ja os frutos climatérios apresentam
taxa de respiragdo aumentada durante a fase de maturacdo, o que, associada ao excesso de etileno,

pode causar a morte dos tecidos vegetais (SARANTOPOLOS ¢ MORAES, 2009).



E notério que o etileno faz parte do ciclo natural dos alimentos de origem vegetal
(SARANTOPOLOS e MORAES, 2009); entretanto, quando em excesso, pode causar a redugio da
vida de prateleira desses alimentos. Alguns processos que visam a retirada e o controle desses gases
possibilitam que o alimento se mantenha em condigdes de consumo por mais tempo, mantendo
suas propriedades nutricionais e reduzindo os indices de desperdicio (AWALGAONKAR et al.,
2020) Tais procedimentos sdo de suma importancia, ao passo que otimizam o equilibrio desse
subproduto no ambiente alimentar; contudo, devem ser levadas em consideracdo as varidveis
relacionadas as propriedades inerentes a mercadoria, propriedades da embalagem, removedores de
etileno e ambiente (Figura 1) ao confeccionar embalagens dessa subcategoria (removedoras de

etileno).

Figura 1 — Fatores que afetam o design da embalagem removedora de etileno
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2.1.4 Antimicrobianas

A contaminagdo e crescimento microbioldgico representam a principal causa de
deterioragao dos alimentos, diminuindo sua vida util e comprometendo a seguranca alimentar. As
embalagens antimicrobianas vém, justamente, para reverter tais problemas aumentando a vida de
prateleira e evitando a contaminagdo por micro-organismos indesejaveis (CONTRERAS et al.,
2017). Para o desenvolvimento de embalagens com esses potenciais, alguns fatores devem ser

considerados, como a natureza quimica da embalagem, seus processos de producdo, a atividade



antimicrobiana residual, as caracteristicas da substincia antimicrobiana e do alimento, a
temperatura de armazenamento e as propriedades fisicas do material da embalagem.

Dessa forma, nas embalagens dessa subcategoria, o agente ativo pode ser
incorporado em partes nao comestiveis da embalagem (filmes, etiquetas, revestimentos) ou por
meio de sachés no espaco entre a embalagem e o alimento (CONTRERAS et al., 2017). Por esse

motivo, as embalagens antimicrobianas assumem varias formas diferentes (Figura 2).

Figura 2 — Mecanismos de incorporacdo de agentes antimicrobianos

(a) Adigio de sachés com (e) Uso de polimeros
agentes antimicrobianos inerentemente antimicrobianos
voliteis nas embalagens na embalagem

(b) Incorporagiio de agentes — (d) Imobilizagio
antimicrobianos volateis e nao antimicrobiana no polimero da
voliteis diretamente na embalagem por ligagoes
embalagem covalentes ou eletrostaticas

(¢) Revestimento
antimicrobiano na superficie
do material da embalagem

Fonte: Adaptado de CONTRERAS et al (2017, p.5)

2.1.5 Controladora de umidade

A perda de 4dgua em frutas e hortalicas ¢ resultado da respiragdo, da transpiragdo e da
atividade microbiana. Nesse sentido, embalagens podem ser excelentes barreiras fisicas para
reduzirem a perda de agua do alimento para o ambiente externo; entretanto, variagdes de
temperatura no ambiente externo provocam a condensacdo do vapor de agua na superficie da
embalagem ou no alimento, comprometendo a aparéncia e o apelo comercial do produto, ao passo
que também contribuem para o crescimento microbiano e solubilizagdo das propriedades

nutricionais do alimento (SARANTOPOULOS; MORAES, 2009).



Frutas e vegetais frescos, particularmente, sao bastante suscetiveis aos danos causados pela
transpiragdo excessiva quando embalados. Esse processo de transpiragdo ocorre naturalmente
nesses alimentos, e, quando ha acimulo do vapor de agua e diferenga de temperatura ao longo da
embalagem, ocorre a condensag¢do do vapor; a agua, agora no estado liquido, pode acumular na
embalagem, tendo contato ou nao com as regioes dos alimentos. Quando a 4gua se acumula, porém,
sem contato com o alimento, perdem-se propriedades de aparéncia e apelo dos consumidores aos
produtos. J& o actimulo de 4agua nas superficies dos alimentos acelera a deterioracdo das
propriedades sensoriais dos produtos; a dgua quando na superficie do alimento, pode levar a
solubilizacdo de nutrientes — soliveis em agua. O processo de solubilizagdo leva nutrientes para a
agua, o que contribui para o crescimento de mofo nas superficies, destruindo a vida de prateleira
do alimento embalado (BRODY et al, 2001).

A etapa logistica de transporte ¢ um dos intensificadores da problematica que envolve o
excesso de umidade nos produtos, que ocorre, geralmente, com variagdo na temperatura entre os
destinatarios. Como mencionado anteriormente, temperaturas mais baixas ao longo da embalagem
corroboram com a condensagao do vapor de dgua advinda da transpiracdo; entretanto, as mais altas
levam ao aumento da transpiragdo dos alimentos, causando o aumento da umidade relativa dentro
do espago da embalagem. Dessa forma, é necessario que a umidade relativa dentro da embalagem
seja regulavel, uma vez que esse controle pode estender a vida de prateleira do alimento embalado.

A principal solucao inicial para controlar a umidade nas embalagens era incluir sachés
controladores de umidade, por exemplo, sachés de silica, que possuem a capacidade de adsorver o
vapor de agua em elevados niveis de umidade relativa; dessa forma, o saché remove a umidade do
ar, necessariamente, antes do ponto de orvalho e inicio da formagdo de dgua no estado liquido
(condensagdo) dentro da embalagem. Ja novas tecnologias trazem um “background” relacionado
as propriedades dos materiais da embalagem, aonde as propriedades de barreira ao vapor d'agua
sao um dos fatores mais importantes a serem considerado.

Apesar do grande esfor¢o em controlar a umidade interna, esse processo nao € perfeito. A
simples reposicdo do produto, levando-o para um lugar mais frio, gera condensacdo do vapor
d’agua presente e as gotas de agua recém-formadas se acumulam, podendo prejudicar a
visualizagao do conteudo da embalagem.

Sendo assim, para evitar perdas sensorias dessa magnitude, foi introduzida a tecnologia

“anti-fog” que ¢, para Sarantopoulos e Morais (2009, p. 1)



O impacto negativo da condensacdo sobre a embalagem, dificultando a
visualizagdo do produto, tem sido minimizado pelo uso de embalagem com
aditivo ou tratamento antiembacante (“anti-fog”). Este tipo de aditivo fica na
superficie interna da embalagem e reduz a tensdo superficial entre o plastico e as
gotas de agua. Com isto, as gotas coalescem e formam uma pelicula transparente
sobre a embalagem. Esta pelicula de agua pode até escorrer pelos cantos da
embalagem em casos de excessiva condensagdo. Assim, a embalagem
antiembagante ¢ apenas um tratamento cosmético para o problema de
condensacdo e ndo evita os problemas de deteriora¢do microbiologica.

2.1.6 Embalagens antioxidantes

Segundo, Silva et al. 1999, a oxidacao lipidica ¢ um fendmeno espontaneo e inevitavel,
apresentando implicacdo direta no valor comercial dos produtos em func¢ao ha percepcao dos
consumidores. Esse processo € precursor do rango; que consiste na geragdo de compostos que
inferem sabores e odores desagradaveis aos alimentos, doravante conhecidos como “off-flavors” e
“off-odors” (SILVA et al., 1999).

Além da geragdo de odores ¢ sabores desagradaveis, a oxidacdo lipidica leva a percas
sensoriais principalmente na superficie desses alimentos (CAMPO et al., 2006). A alteracao de cor
e textura superficial desses alimentos impacta diretamente na percepcao do seu valor aos potenciais
consumidores, acarretando percas econdmicas e desperdicios (OSAWA et al., 2005).

Conforme, Wanasundara e Shahidi 2005, os principais mecanismos que levam a oxidagado
dos lipideos sdo: autoxidagdo e fotoxidagdo. A autoxidagdo ¢ uma reacdo de radicais livres,
ocasionado pela presenga de duplas ligacdes no acido graxo (D’ARCE, 2006); essa reacao €
acelerada pela temperatura, umidade, exposi¢do ao oxigénio, exposicao a luz, grau de insaturagao
do acido graxo entre outros (D’ARCE, 2006). Quando o radical livre de oxigénio encontra uma
molécula insaturada de 4cido graxo ocorre formagdo de produtos intermedidrios, que ocasionaram
a rancidez oxidativa do alimento, sendo os principais: peroxidos, alcoxidos e epoéxidos (GORDON,
2001; SILVA et al., 1999).

Na reagdo de fotoxidagdo, o processo de oxidagdo ndo gera radicais livres; entretanto,
ocorre transferéncia de energia da reagdo para formar peroxidos (D’ARCE, 2006). A exposigao a
luz, oxigénio e fotossensores sdo os meios de obter energia para a formagdo dos peroxidos. Em
produtos carneos, essa reagao ¢ possivel gragas a presenca da mioglobina, substancia sensitizante,

capaz de absorver fotons de energia; posteriormente, transferindo para formar compostos



intermediarios nocivos (WANASUNDARA e SHAHIDI, 2005; GORDON, 2001; SILVA et al.,
1999; D’ARCE, 2006).

A oxidacao lipidica pode ser retardada pela presenga de antioxidantes sintéticos ou naturais.
Os principais sintéticos sao o0 BHA (butil-hidroxianisol), TBHQ (terbutilhidroquinona) ¢ o BHT
(butil-hidroxitolueno) (SOUZA et al., 2007; RIBEIRO et al., 2001; ZHENG ¢ WANG, 2001); ja
os naturais sdo extraidos de plantas e vegetais, sendo tocoferois e acidos fenolicos os principais
exemplos (RIBEIRO et al., 2001).

Os antioxidantes podem agir por meio de diferentes mecanismos, visando retardar a
oxidag¢do lipidica, sendo eles: pela captura do oxigénio, remoc¢ao de radicais livres, complexando
ions metalicos que catalisam a oxidagao lipidica e pela decomposicdo de hidroperdxidos (KAUR
e KAPPOR, 2001; RIBEIRO et al., 2001; DORMAN et al., 2003; RAMALHO e JORGE, 2006).

Dessa forma, as embalagens ativas do tipo antioxidantes sdo embalagens que tem como
principal fun¢ao retardar os processos naturais de oxidagao lipidica em alimentos; prolongando a
vida 1til desse item nas prateleiras de supermercados. A Figura 3 ilustra a utilizagdo da embalagem

ativa do tipo antioxidante em um produto cérneo versus o mesmo alimento sem sua utiliza¢ao.

Figura 3 — Demonstragdo do efeito do uso da embalagem antioxidante

Aplicagio de embalagem
do tipo antioxidante

Fonte: Adaptado de DOMINGUEZ et al (2018)
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O mecanismo de funcionamento das embalagens ativas antioxidantes pode ser pela
migragao dos agentes antioxidantes para a superficie do alimento em processo de oxidagdo ou pela
captura dos agentes oxidantes pela embalagem. Em ambos, havera a prolongagdo da vida util do
alimento, evitando a rancidez oxidativa ¢ mantendo em conformidade as propriedades sensoriais
do produto.

Em relagdo a tecnologia de conformacao das embalagens antioxidantes, Amaral et al.
(2018, p. 11, tradug@o nossa)

Embalagens ativas antioxidantes incluem uma variedade de abordagens
tecnoldgicas. A maioria delas consiste na adigdo direta do agente antioxidante aos
materiais plasticos ou na co-extrusdo do antioxidante diretamente no filme
plastico. Outra abordagem eficaz é de utilizar revestimentos de filmes contendo
extratos antioxidantes.

2.2 Intencio de compra

As decisdes de consumo sao formadas por condigdes em que o homem cria conforme a sua
consciéncia e suas necessidades, e desta forma, podem ser medidas, controladas e modificadas
(GIGLIO, 2011). Dessa maneira, torna-se importante prever e entender o comportamento do
consumidor, a fim de compreender os fatores que antecedem a compra ou escolha por
determinando produto e/ou servico (BLACKWELL et al., 2005).

Ainda sobre o comportamento do consumidor, Giglio (2011), afirma que ¢ necessario
entender e mapear quais os fatores envolvidos na decisdo de compra; possibilitando compreender
a relagdo entre causas e efeitos individuais que antecedem a compra. Quanto ao individuo, Hoppe
et al (2012), afirma que crencas individuais ou sociais, inerentes ao contexto de cada ser, sdo
influenciadores do comportamento de compra de cada ser. Dessa forma, torna-se imprescindivel
compreender a tomada de decisdo de compra do consumidor, visando sucesso economico em todas
as escalas comerciais.

Sendo assim, torna-se muito importante compreender o que se passa no consciente de cada
consumidor, utilizando suas necessidades momentaneas ou ndo; para o desenvolvimento de
produtos ou servicos, satisfazendo suas exigéncias e atingindo sucesso econdmico dos que
produzem (BLACKWELL, 2005; GIGLIO, 2005).

A fim, de sintetizar os principais fatores que sdo influenciadores no comportamento do

consumidor, Kotler e Armstrong (2008), construiram um modelo, Figura 4, no qual as organizacdes
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devem se basear para buscar o sucesso de seus servicos e/ou produtos, quanto aos seus

consumidores.
Figura 4 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Culturais
Sociais
Pessoais

Ea Grupo de releréncia Idade & estigio de vida Kelooliglces

Ocupagio Alotivagio

Situagdo financeira Percepgio
Sabcaliara Familia Estilo de vida Aprendizagem

S - Crencas e atitudes
Perso ® autoimagem|
Papiis o status
Classe social

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2008, p. 113)

Além dos fatores que influenciam o comportamento de compra de cada ser, o processo de
consideracdo quanto a determinando produto ou servico ¢ muito relevante; pois, direciona as
organizacdes, na tomada de decisdo quanto aos seus produtos ja existentes e, por fim, no
desenvolvimento de novos. De acordo, com Sheth (2001), ¢ definida a intengdo de compra, que
para o autor ¢ antecedida pela identificacio da escolha e preferéncia, ¢ diz respeito a
autodeterminacdo por comprar um determinado produto em meio a varias opg¢des possiveis,
direcionando o consumidor a realizar seu objetivo final — a compra. A sequéncia, ainda, se da pelos
eventos posteriores a intengdo de compra de determinado produto ou servigo, que ¢é a
implementagdo da compra, caracterizada pelo arranjo da transagao (transferéncia do direito e posse
do produto ou servico desejado). (SHETH, 2001)

Dessa forma, dentro da analise do comportamento do consumidor, torna-se necessario
entender a representatividade da intengdo de compra, salientando a importancia de manter e atrair
potenciais novos consumidores para o sucesso econdmico das organizagdes. Analisar a intengdo
de compra de um determinado produto ou servico por um publico-alvo, torna-se um eficiente
mecanismo de identificagdo de perfil e comportamental quanto a inimeras opg¢des possiveis no
mercado; além disso, torna o processo decisorio das organizacdes quanto a seus produtos mais
eficiente, pois, direcionara as suas estratégias de negocio. (GOUVEA et al., 2014)

Uma vez que a intengdo de compra pode ser entendida como disposi¢do ou propensao de
uma pessoa em adquirir determinado produto ou servigo dentro de um definido periodo (SHETH,
2001; GOUVEA et al., 2014); as informagdes a ela relacionadas podem ser coletadas por meio das
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pesquisas de intencdo (KOTLER e AMONSTRONG, 2008); nas quais produtos ou servigos sao
mensurados a fim de obterem-se informacdes sobre sua aceitacdo pelos consumidores (SHETH,
2001; GOUVEA et al., 2014; KOTLER ¢ AMONSTRONG, 2008). Ela pode ser influenciada
principalmente pelo prego, percepcao de qualidade ou de valor (ESPINOZA, 2004). Dessa forma,
entendendo a dimensao de chances de compra de determinando produto pelos seus consumidores,
tem-se capacidade de mapear a percep¢ao destes sobre o produto, entendendo suas expectativas

quanto ao produto ou servi¢co que deseja consumir.
2.2.1 A embalagem

Além dos fatores que influenciam o comportamento de compra de cada ser, o processo de
consideracdo quanto a determinando produto ou servico ¢ muito relevante; pois, direciona as
organizag¢des, na tomada de decisdo quanto aos seus produtos ja existentes e, por fim, no
desenvolvimento de novos. De acordo, com Sheth (2001), ¢ definida a inten¢do de compra, que
para o autor ¢ antecedida pela identificacio da escolha e preferéncia, e diz respeito a
autodeterminagdo por comprar um determinado produto em meio a varias opgdes possiveis,
direcionando o consumidor a realizar seu objetivo final —a compra. A sequéncia, ainda, se da pelos
eventos posteriores a intengdo de compra de determinado produto ou servico, que ¢ a
implementacdo da compra, caracterizada pelo arranjo da transagao (transferéncia do direito e posse
do produto ou servico desejado). (SHETH, 2001)

Dessa forma, dentro da andlise do comportamento do consumidor, torna-se necessario
entender a representatividade da inten¢do de compra, salientando a importancia de manter e atrair
potenciais novos consumidores para o sucesso econdomico das organizagdes. Analisar a intengao
de compra de um determinado produto ou servigo por um publico-alvo, torna-se um eficiente
mecanismo de identificacdo de perfil e comportamental quanto a inlimeras opg¢des possiveis no
mercado; além disso, tornando o processo decisorio das organizagdes quanto a seus produtos mais
eficiente, pois, direcionara as estratégias de negocio. (GOUVEA et al., 2014)

Uma vez que a inten¢dao de compra pode ser entendida como disposi¢do ou propensao de
uma pessoa em adquirir determinado produto ou servi¢o dentro de um definido periodo (SHETH,
2001; GOUVEA et al., 2014); as informagdes a ela relacionadas podem ser coletadas por meio das
pesquisas de intencdo (KOTLER e AMONSTRONG, 2008); nas quais produtos ou servigos sao

mensurados a fim de obterem-se informagdes sobre sua aceitacdo pelos consumidores (SHETH,
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2001; GOUVEA et al., 2014; KOTLER ¢ AMONSTRONG, 2008). Ela pode ser influenciada
principalmente pelo prego, percepcao de qualidade ou de valor (ESPINOZA, 2004). Dessa forma,
entendendo a dimensao de chances de compra de determinando produto pelos seus consumidores,
tem-se capacidade de mapear a percepgao destes sobre o produto, entendendo suas expectativas

sobre o produto e/ou servigo.
2.2.2 Marketing

O marketing, enquanto ciéncia de exploragdo e criacdo, tem como objetivo primario
satisfazer as necessidades e vontades de um definido publico-alvo por meio de estratégias de
ofertas, estudos de demanda e estudos relacionados aos fatores que tém influéncia em diferentes
comunidades (KOTLER, 1969). No que diz respeito aos fatores que influenciam na decisdo de
compra de alimentos; como o sabor, a conveniéncia, os habitos alimentares, o prego e, o foco dessa
investigacao questdo, a embalagem, o marketing possui um papel ativo no mercado alimenticio,
que além de satisfazer os consumidores a niveis fisiologicos, estd relacionado com a obteng¢do de
prazer (NASCIMENTO, 2017).

Nesse cenario da venda de produtos alimenticios, cada vez mais as empresas tém apostado
nas ferramentas fornecidas pela publicidade e pelo marketing que, além de intencionalmente
satisfazerem as necessidades e desejos dos compradores, fazem uso de estratégias persuasivas para
sustentarem a tomada de decisdo de compra a partir daquilo que lhes é possivel (SCAGLIUSI,
2005).

Inteligéncias Artificiais (doravante IA), portanto, sdo grandes aliadas do marketing no
sentido de auxiliar na criagdo de estratégias. Em resposta a necessidade de diferenciagao, alegagdes
nutricionais vém assumindo um espaco cada vez maior no mercado, a fim de estimular a compra
de alimentos com propagandas relacionadas a saude por meio de rotulagens. O encorajamento por
meio de informagdes relacionadas a nutrigdo e fungdes para a manutencao de satde ¢ denominada
marketing nutricional.

Além das ferramentas do marketing e das IAs ja citadas, a embalagem também se apresenta
enquanto instrumento dessas areas, que a utiliza como meio de impacto na decisdo de quem
consome. Os atributos relacionados as embalagens, como a cor, as informagdes nelas inseridas e o
design, sdo o principal meio de comunicagdo entre o produto e o consumidor e podem impactar até

90% dos compradores, levando-os ou ndo a compra do alimento (CLEMENT, 2007).
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2.3 Teste de hipoteses por qui-quadrado x?

Segundo, Correa et al (2018), o teste de hipdteses por meio da utilizacdo do teste de qui-
quadrado ¥*2 é providencial para encontrar os valores de dispersao entre duas variaveis categdricas
€, por consequéncia, avaliar suas possiveis associagdes. Na estatistica, uma variavel categorica ¢
aquela que pode assumir apenas um ntmero limitado, ¢ geralmente fixo, de valores possiveis;
atribuindo cada valor observado a um grupo especial ou categoria nominal, baseando-se em uma
propriedade qualitativa especial (STARNES et al.; 2010).

De acordo com Anunciacdo (2021), o teste qui-quadrado ¢ um teste ndo paramétrico
utilizado, basicamente, para as seguintes finalidades: a-) verificar as distribui¢des de probabilidade
de cada categoria de uma variavel em relacdo a um valor tedrico esperado (aderéncia); b-) verificar
se as distribuicdes das categorias entre diferentes populacdes sdo homogéneas; c-) verificar
independéncia entre duas variaveis categdricas (ANUNCIACAO 2021). Dessa forma, quando o
teste y? ¢ utilizado, torna-se possivel comparar proporgdes e divergéncias, entre frequéncias dos
valores observados e valores esperados, para determinagdo da possivel relagdo entre os niveis
categoricos (CORREA et al.; 2018).

Para analisar estatisticamente uma amostra populacional e validar os aprendizados para toda
a populacdo por meio do teste y? é necessario que a amostra satisfaga algumas condi¢des. As
principais sdo: ser aleatoria; as observagdes sdo frequéncias ou contagens; cada observagdo
pertence apenas a um nivel categorico; deve ser menor que 10% da populagdo; as variaveis
analisadas s3o categodricas ¢ suas frequéncias esperadas precisam ser maiores ou iguais a um
(CORREA et al., 2018; STARNES et al., 2010; ANUNCIACAO, 2021).

Para Margott (2012), os pesquisadores necessitam tomar decisdes que representem toda a
populagdo; entretanto, essa decisdo ¢ baseada em pequenas fragdes (amostras populacionais).
Nesse cenario, sdo construidas hipdteses estatisticas que podem ou ndo serem rejeitadas. A fim de
se compreender o teste estatistico em curso, € necessario propor uma hipétese do tipo nula (HO) e

uma alternativa (H1) (MARGOTT, 2012).

* Hipotese Nula (HO0): hipotese na qual afirma nao haver relagdo entre os grupos de estudo

— sdo independentes.
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* Hipotese Alternativa (H1): hipotese que afirma haver relacao entre os grupos de estudo

—ndo sdo independentes.

3 METODOLOGIA

A fim de ampliar teorias e evoluir, a realizacdo de investigacdes cientificas ocorrem
segundo a defini¢do de métodos e procedimentos que atendem ao desenvolvimento cientifico
(SAKAMOTO; SILVEIRA, 2014). Nesse sentido, a forma como o estudo ocorrera no decorrer da
investigacdo ¢ definida pela utilizada, que norteardo todo o desenvolvimento e possibilitardo a
obtenc¢ao de resultados na pesquisa.

Por esse motivo, a pesquisa deve ser caracterizada de acordo com quatro dos elementos
pertinentes ao se fazer ciéncia seguindo os moldes da pesquisa cientifica, que sdo eles: os objetivos,
a abordagem, a natureza, ¢ os procedimentos.

Na pesquisa em questdo, tivemos como proposi¢ao responder ao problema: a intengdo de
compra de um produto alimenticio embalado ¢ influenciada pela embalagem do tipo antioxidante?
Tendo como fator variavel o conhecimento quanto aos tipos de embalagens. O grupo, objeto de
analise, que se pretendeu analisar ndo foi limitado, podendo o formulario ser respondido por todo
consumidor que tenha interesse de participar da pesquisa. Ao analisarmos os perfis de
consumidores, tivemos como principal objetivo observar o comportamento de consumo do grupo
de acordo com a escolha de compra.

Nesse sentido, inter-relacionamos o objeto analisado (consumidores) com o problema da
investigacdo (intengdo de compra) na tentativa de descrever o comportamento de compra;
caracteristica que, segundo Mattar (1999, p. 45), de acordo com a modalidade da pesquisa segundo
o0s objetivos, ¢ determinada como central da pesquisa descritiva.

Uma vez que essa pesquisa trata de uma andlise descritiva, que abordou aspectos da
realidade relacionados aos motivos que alavancam as atitudes do consumidor quanto a sua intengado
de compra de acordo com o tipo de embalagem, a abordagem foi qualitativa. Com essa abordagem,
ndo temos a intencdo de controlar o contexto da pesquisa, mas, sim, de compreender seu contexto
na totalidade e analisar as informagdes captadas de maneira metddica ao analisarmos o fenomeno.

Quanto a natureza de nossa pesquisa, parte-se da reflexdo quanto a sua contribuigdo, que
sera voltada a ampliacdo do conhecimento cientifico a partir das novas articulagdes tedricas e

proposi¢cdes conceituais por ela expostas. Ao se tratar da necessidade intelectual pelo
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conhecimento, em que o pesquisador buscard estabelecer hipoteses de investigacdo inéditas, a
natureza é denominada bésica. E nessa modalidade de pesquisa, de acordo com a natureza, que
nosso estudo se insere: tem-se como motivagao compreender se a intengao de compra de produtos
alimenticios ¢ impulsionada pelo conhecimento do consumidor quanto ao tipo antioxidante de
embalagem. Nesse sentido, essa investigagdo tera potencial de enriquecer o arcabougo tedrico
conexo aos estudos de intengdo de compra quanto aos alimentos embalados.

Ainda quanto aos materiais e métodos utilizados na pesquisa, ao que se refere aos
procedimentos, ela se configura como pesquisa de levantamento, ou survey, modalidade que
permite descrever caracteristicas ¢ comportamentos de uma parte da populagao.

O survey, ¢ frequentemente utilizado quando € objetivo principal descobrir a distribuigdo
de tracos e atributos, de uma populacdo por meio de enunciados descritivos a respeito da pesquisa
em curso (BABBIE, 2001). Segundo Babbie (2001), nesse caso o pesquisador ndo se preocupara
com o porqué de a distribuicao observada existir, mas com o que ela realmente €.

Por meio desse tipo de pesquisa, as informagdes que sdo pertinentes ao problema de
pesquisa precisam ser definidas e estruturadas no questionario (MALHOTRA, 2012). Mattar
(2001), exemplifica que € necessario que o pesquisador tenha grande saber sobre o assunto que
sera abordado, visando compreender e analisar os dados obtidos.

A produgdo do questionario se torna determinante, ja que funcionara como um mecanismo
de transformacao dos objetivos especificos do estudo em perguntas bem estruturadas (GIL, 2010).
A forma de aplicagdo do questionario aos participantes, pode ser de diferentes formas, sendo
presencial ou ndo (McDANIEL, GATES, 2005).

Segundo, McDaniel e Gates (2005), quando se opta pela divulgagao dos questionarios por
meio online ¢ esperado que o processo de participacdo dos respondentes seja menos disruptivo, €
mais interativo. Posteriormente, os resultados podem ser contabilizados e analisados mais
rapidamente pelo pesquisador (McDANIEL, GATES, 2005).

Dessa maneira, o questionario dessa pesquisa, foi constituido por meio da utilizagdo do
Google Forms e, posteriormente, divulgado por meio online, sendo os principais: redes sociais
(Instagram, Facebook, Whatsapp) e e-mail. Dessa maneira, qualquer consumidor que estivesse
disposto a responder o questionario poderia.

No que diz respeito a estruturacdo do questionario, ele foi dividido em dois momentos. O
primeiro momento, contendo 11 perguntas, tinha como principal intuito a identificagdo do perfil

17



do respondente, como, idade, género, altura, massa corporal, escolaridade, renda mensal,
preferéncia alimentar (in natura ou processados), conhecimento prévio sobre embalagens
alimentares, influéncia da embalagem na decisdo de compra de produtos alimentares, o que mais
chama atengdo na embalagem de um produto alimentar, ¢ conhecimento prévio sobre o que
poderiam ser embalagens ativas.

A segunda parte do questionario, foi constituida, apés prevé introdugao sobre embalagens
ativas e, posteriormente, acerca das embalagens antioxidantes e suas fun¢des. Nesse momento, por
meio dessas questdes, era esperando entender o quanto o conhecimento prévio sobre as embalagens
antioxidantes poderia influenciar nas decisdes de compra dos respondentes, quanto aos produtos
alimentares que se utilizam dessa tecnologia de embalagem. As questdes abordavam, aos
respondentes, se eles sabiam ou ndo se consumiam embalagem antioxidantes, quais produtos com
embalagem antioxidantes priorizariam a compra, quantos estariam dispostos a pagar de acréscimo
em relacdo aos produtos que usam a tecnologia e, por fim, quais seriam os impeditivos para cada
ser em relacdo a sua inten¢do de comprar alimentos com essa tecnologia, mesmo que estivessem
dispostos.

Conforme Apéndice A, o questiondrio contou com 15 questdes, divididas da seguinte
forma:

* Primeiro momento

1) Qual sua idade?

2) Com qual género se identifica?

3) Qual sua altura em centimetros?

4) Qual sua massa corporal em quilogramas?

5) Qual seu nivel de escolaridade?

6) Qual sua renda mensal?

7) Vocé compra com mais frequéncia alimentos in natura ou processados?
8) Vocé sabe o que sdo embalagens multifuncionais?

9) Para vocé, a embalagem de um alimento interfere na sua intencdo de compra de
um produto?

10) Geralmente, o que mais te chama atengdo na embalagem de um produto
alimenticio?

11) Por intuicdo ou conhecimento prévio, descreva o que vocé entende por
embalagem ativa?

18



* Segundo momento

12) Apo6s o que foi exposto, responda: vocé€ consome alimentos com embalagens
ativas?

13) Para quais alimentos com embalagem antioxidante, voc€ priorizaria a compra?

14) Quanto vocé estaria disposto a pagar por um produto alimenticio que utiliza
tecnologia do tipo antioxidante?

15) Mesmo que estivesse disposto a consumir produtos contemplados por essa
tecnologia, o que interferiria na sua intengdo de compra?

Como o questionario foi feito por meios online, os participantes podem ser de qualquer
idade, género e localidade do Brasil, tornando, a amostra da pesquisa aleatoria e ndo restringivel.
E, por Malhorta (2012), se torna o método mais eficiente, e rapido, para o pesquisador, pois, facilita
o manuseio dos dados obtidos.

A coleta dos dados, foi realizada durante 5 dias uteis, entre os dias 15 ¢ 19 de agosto de
2022; no qual, foi obtido a participagdo total de 141 consumidores, encerrando a coleta de respostas
pelo formulario. Posteriormente, foi realizado o estudo quanto ao montante de dados obtidos afim

de entender e responder ao problema de investigacdo dessa pesquisa em curso.
3.1 Teste de independéncia qui-quadrado y?

O teste de independéncia qui-quadrado permite o calculo total de desvios entre o nimero
de ocorréncias observadas e o de esperadas; observando sua probabilidade de ocorrer segundo uma
distribui¢fio y? resultante de graus de liberdade (g.l) calculados pela sua respectiva tabela de
contingéncia (RODRIGUES, 2015). Dessa forma, para entender a relacdo entre a faixa de renda e
a respectiva intengdo de pagar a mais por um produto alimenticio que utilize embalagem

antioxidante, foram definidas as seguintes hipoteses:

e Hipdtese Nula (HO): faixa de renda e intengdo de pagar a mais pela embalagem
antioxidante — sdao independentes.
e Hipotese Alternativa (H1): faixa de renda e inten¢do de pagar a mais pela

embalagem antioxidante — ndo sdo independentes.

Entretanto, para que o teste seja significativo estatisticamente ¢ necessario, que ele satisfaca
algumas condi¢des previamente relatadas. Sendo assim, os dados alocados para essa analise foram
relevantes estatisticamente, pois sdo: de uma amostra aleatéria, as observagdes sao contagens, cada
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individuo estd contido apenas em uma classe categorica, ¢ menor que 10% da populagdo do Brasil
(141 respostas), as varidveis em andlise sdo categoricas (faixa de renda mensal e disposi¢do para
pagar acréscimo na embalagem antioxidante) e, por fim, todas as frequéncias esperadas sao maiores
ou igual a um (CORREA et al., 2018; STARNES et al., 2010; ANUNCIACAO, 2021).

Para validagao do teste, deve ser construida a tabela de contingéncia dos valores esperados
através da tabela de contingéncia dos valores observados, por intermédio do uso da seguinte

equagao:

_ (nixn;)
Ej = — (1)
n; = frequéncia esperada na linha i.
n; = frequéncia esperada na coluna j.

n = total de observagoes.

Dessa maneira, calcula-se o nimero de cada caso esperado em fun¢do do niamero de cada
caso observado na linha i da coluna j da tabela dos valores observados, chegando ao valor de Ejj
em cada linha e coluna respectiva.

Ao definir os caminhos da analise estatistica, o pesquisador deve escolher um intervalo de
confianca adequado a sua pesquisa, para esse teste estatistico, o nivel de significancia escolhido foi
de « = 0,05; por ser o mais comumente utilizado e aceito pela comunidade cientifica. Além disso,
os graus de liberdade do teste de independéncia y? podem ser calculados da seguinte maneira: (g.1)
= (n° linhas (tabela de contingéncia) — 1) * (n° colunas (tabela de contingéncia) — 1).
Posteriormente, torna-se, possivel calcular o qui-quadrado observado da amostral populacional

)((2, bs» por utiliza¢do da equagdo abaixo:

l c
2
E E (05~ Ey)
Xovs = s )
ij
i=1 j=1

Ap0s, calcular o qui-quadrado observado, ¢ possivel rejeitar ou ndo a hipotese nula, de

acordo com a comparagio feita com o qui-quadrado critico y2 que tem o nivel de significincia
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escolhido pelo pesquisador, e os graus de liberdades da tabela de contingéncia da amostra

populacional. Os valores do qui-quadrado criticos, sdo apresentados na forma de distribui¢des qui-

quadrado em relagdo ao nivel de significancia e graus de liberdade, conforme ANEXO A.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A pesquisa teve como meio de coleta de informagdes um formuldrio que foi

divulgado via diferentes plataformas digitais, como rede social (Instagram), aplicativo de

comunicacao por mensagens (WhatsApp) e e-mail. O formulério ficou disponivel para receber

respostas durante cinco dias uteis, entre os dias 15 ¢ 19 de agosto de 2022. O formulario recebeu

141 respostas, estando o perfil demografico dos respondentes descrito nos itens 4.1 a 4.4.

4.1 Idade

idade e o percentual referente a cada idade estdo contidos na Figura 5.

Figura 5 (Grafico 1) — “Qual sua idade?”
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A maior quantidade de respostas veio de pessoas com 22 e 25 anos, 16 individuos
(11,3%) cada. O intervalo entre 22 e 29 anos representou o maior recorte de consumidores dessa

pesquisa, contemplando 73% do percentual total de respostas.
4.2 Género

Mais da metade dos consumidores que responderam ao formulario se identifica com o
género feminino (54,6%), enquanto 44,1% dos respondentes se identificam com o masculino; 4,3%
das pessoas se identificam como género fluido, ndo binario ou ndo quiseram responder a pergunta
quanto a identificacdo de género. A Figura 6 ilustra a distribuicdo dos participantes por seu género

de identificacdo.

Figura 6 (Grafico 2) — “Com qual género vocé se identifica?”

Nao-binario/Fluide/Mio

4.3%
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41.1%

Femining
1 Fig

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Das 77 pessoas que se identificam com o género feminino que responderam ao questionario,
58 (75,3%) tém entre 22 e 29 anos, faixa com maior nimero de respostas contabilizadas. Além
disso, 4 consumidores se identificaram com o género nao-binario; 1 com o género fluido e 1

preferiu ndo dizer com qual género se identificava.
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4.3 Nivel de escolaridade

Quanto ao nivel de escolaridade, Figura 7, os conjuntos de dados mais representativos
foram os niveis Ensino Superior Incompleto (44,5%) e Ensino Superior Completo (44%), seguidos

por; Ensino Médio Completo (5,7%).

Figura 7 (Grafico 3) — “Qual seu nivel de escolaridade?”

*E. 5. = Ensino Superior; P. G. = Pés-graduacao; E. M. = Ensine Medic; E F. = Ensino Fundamental
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4.4 Renda

A renda ¢ um fator importante a ser considerado, uma vez que pode afetar diretamente a
decisdo de compra. De acordo com a renda individual, ouvimos 55 pessoas com renda mensal entre
um e dois salarios-minimos; este nimero representa 39% dos respondentes. Na sequéncia, 36,2%
dos respondentes declararam renda entre dois e quatro salarios-minimos. Grupos subsequentes
mostraram um perfil inversamente proporcional: na medida em que a faixa salarial aumenta, o
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numero de individuos diminui. Em contrapartida, seis das 141 pessoas declararam ndo ter renda
fixa (4,3%). O niimero de individuos estratificado em faixas de renda individual mensal, assim

como o percentual representativo de cada faixa, estd apresentado na Figura 8.

Figura 8 (Grafico 4) — “Qual sua renda mensal?”
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4.5 Tipos de alimentos

Na pergunta 7 do formulario, foi abordado o tipo de alimento, se processado ou in natura,
que o individuo mais consome. Como exposto na Figura 9, 47,5% responderam que consomem

mais alimentos in natura, seguidos por 38,3%, que consomem mais processados, e por 14,2%, que

ndo souberam responder.
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Figura 9 (Gréfico 5) — “Vocé€ compra com mais frequéncia alimentos in natura ou processados?”
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4.6 Embalagem Multifuncional
4.6.1 Conhecimento prévio quanto aos termos

Nesse topico, buscamos identificar o conhecimento prévio dos consumidores quanto ao
assunto e, segundo os dados coletados, mais de 78% (111) dos que responderam ao questionario
ndo conheciam as embalagens ativas multifuncionais, logo, ndo levavam em consideragdo as
funcdes da embalagem na decisdo de compra. Conforme a Figura 10 expde, apenas 21,3% (30

participantes) tinham conhecimento prévio sobre o tema.
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Figura 10 (Grafico 6) — “Vocé sabe o que sdo embalagens multifuncionais?”
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.6.2 Intenc¢ido de compra em fun¢io da embalagem

Quanto a principal pergunta do questionario, Figura 11, mostra que nos dados coletados
mais de trés quartos dos consumidores que responderam a questdo consideram a embalagem no
momento da compra, o que confirma nossa hipdtese. Uma parcela consideravel (17%) nunca
pensou sobre isso, o que € importante para nossa investigacdo, uma vez que levanta o
questionamento em relagdo ao nivel de conhecimento que os consumidores t€ém quanto a

importancia da embalagem e aos multiplos fatores que envolvem sua producao.

26



Figura 11 (Grafico 7) — “Para voc€, a embalagem de um alimento
interfere na inteng¢@o de compra do produto?”
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
Dentre as caracteristicas da embalagem, tentamos identificar os fatores que mais chamam
a atencao em um produto alimenticio, elucidados na Figura 12.

Figura 12 (Grafico 8) — “O que mais te chama a ateng@o na embalagem de um
produto alimenticio?”
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Dentre as caracteristicas da embalagem, nossa pesquisa evidenciou uma preocupacao dos
consumidores quanto ao que estdo consumindo, uma vez que 56,7% dos investigados assinalaram
que uma das coisas que mais chamam atengdo ¢ a tabela de informagdes nutricionais. Um fator
com uma porcentagem ainda mais elevada ¢ o design, tendo sido assinalado por 58,9% dos

respondentes.

4.6.3 Consumo de produtos com embalagens ativas do tipo antioxidante

Figura 13 (Grafico 9) — Ap6s o exposto, responda: Vocé
consome alimentos com embalagens ativas?”
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Figura 14 (Grafico 10) — “De quais alimentos com embalagem
antioxidante vocé priorizaria a compra?”
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4.6.4 Intencdo de compra e impeditivos

A Figura 15, ilustra o nimero de individuos em cada faixa de acréscimo que estariam

dispostos a pagar por uma embalagem do tipo antioxidante.

Figura 15 (Grafico 11) — “Quanto pagaria a mais por um produto que usa a tecnologia?
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A principal influéncia no momento da compra que levamos em consideragao foi o
prego dos produtos e, quanto a isso, deparamo-nos com um dado diferente daquele que previamos:
ainda que alguns consumidores nao estejam dispostos a pagarem mais por produtos com
embalagem ativa, eles representam apenas 26,2% do total, pouco mais de um quarto. Quanto a isso,
entende-se que a maior parte dos consumidores tende a levar em consideragdo a qualidade do

produto como um todo, e ndo apenas seu conteudo.
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4.6.5 Teste de hipdteses

A tabela de contingéncia dos valores observados (Tabela 1), representa a classificagdo dos
consumidores participantes dessa pesquisa por sua faixa de renda e, respectivamente, a intengao de
pagar ou nao acréscimos em produtos alimenticios que usam embalagens antioxidantes;
respectivamente, esses dados sdo resultantes das perguntas 14 e 6, do questionario utilizado para a

pesquisa (Apéndice A).

Tabela 1 — Tabela de contingéncia valores observados

A tabela dos valores esperados (Tabela 2), foi calculada a partir dos valores de cada linha

i e coluna j da Tabela 1.

Tabela 2 — Tabela de contingéncia valores esperados

O valor de qui-quadrado observado 3, ¢é resultado das tabelas de contingéncia de valores
observados (Tabela 1) e esperados (Tabela 2); resultando no valor de 1.894. Ja, o qui-quadrado
critico 2, com 5 graus de liberdade (n° linhas tabela de contingéncia — 1) * (n° colunas tabela de
contingéncia — 1) e 5% de significancia ¢ 11.070 (Anexo 1).

Como x3,s < x?2 a hipétese nula sera rejeitada. Dessa forma, os niveis categéricos faixa
de renda e inten¢do de pagar algum acréscimo na embalagem antioxidante sdo independentes, ou

seja, infere-se que ndo ha correlagao entre ambos.
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5 CONCLUSAO

A intengdo de compra se mostrou positiva para as embalagens ativas com acréscimo de a
partir de 10% do valor.

Quanto ao nivel de conhecimento referente as embalagens multifuncionais, 78,7%
responderam que ndo conheciam esses tipos de embalagem, o que leva a conclusdo de que, dentre
as caracteristicas analisadas pelos consumidores, o tipo de embalagem nao ¢ levado em
consideracdo, mas, diante da introducdo exposta, a embalagem passa a ser pensada no momento da
compra, podendo ser levado para casa os produtos com embalagens ativas.

Diante das analises feitas, esta pesquisa mostra que a introdugdo das embalagens
ativas em produtos alimenticios tem um grande potencial de ser levada em consideragdo quando o
consumidor tem a intencdo de comprar esses produtos. Contudo, deve-se considerar que o
consumidor tende a comprar ainda mais com aumento do prego de prateleira quando entende a
fun¢do daquilo que ¢ exposto a ele.

Esta pesquisa ndo teve como objetivo identificar padroes de compra com viés
voltado para o género, mas este olhar parece ser importante e poderia ser usado em futuras
pesquisas sobre intencdo e as influéncias das embalagens multifuncionais a partir de uma analise
de perfil de consumidores de acordo com o género podendo ser um campo fértil para futuras

investigacdes.
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APENDICE A - FORMULARIO “PESQUISA SOBRE A INTENCAO DE COMPRA DE PRODUTOS
ALIMENTICIOS COM EMBALAGENS ATIVAS”

Qual é a sua idade? *

Sua resposta

Com qual género vocé se identifica? *

O Masculino
O Femininog

O Prefire ndo responder

Qual sua altura em centimetros? *

| metro = 100 centimetros - s¢ vocd mede 160 m, cologue 160 cm.

Sua resposta

Qual sua massa corporal em guilogramas? *

Sua resposta
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Qual seu nivel de escolaridade? *

O Ensine fundamental incompleto
O Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensine médio conpleto

Ensine superior incompleto

Ensino superior completo

O O 0OO0O0

Qutro:

Qual & a sua renda mensal? *

Salario minimo atual: RS1.212,00, Considere apenas a sua renda, sem considerar agquela das pessoas

que residem com vocd, se houver,

O Até um salario minimo

Entre 1 ¢ 2 salirios minimos
Entre 2 ¢ 4 salarios minimos
Entre 4 e & salarios minimos
Entre & e ¥ salarios minimos
Entre 8 e 10 salarios minimos
Acima de 10 salirios minimos

Mio tenho renda

OO0OO0O0OO0OO0O0
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Vocé compra com mais frequéncia alimentos in natura ou processados? *
O I natura
O Processados

O Mio sei dizer

Vocé sabe o que s8o embalagens multifuncionais? *

Para vocé, a embalagem de um alimento interfere na intencdo de compra do
produta?

O Sim
O Nao

O Nunca pensei sobre 1sso
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Geralmente, o que mais te chama a atencdo na embalagem de um determinada  *
produto alimenticio?

Marque 1odas as opedes que se aplicarem,

Informagdes nuincionais

Material da embalagem

Tipo de lacre (por exemplo: adesivos, ziper, arame ele,)
Imagens

Design

Logotipo

Marca

Outro:

OO0 0000000

Por intuigdo ou conhecimento prévio, descreva o que vocé entende por embalagem
ativa,

Sua resposta

Por intuigdo ou conhecimento prévio, descreva o gue vocé entende por embalagem
ativa.

Sua resposta
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Contextualizacio sobre as embalagens ativas e antioxidantes

As embalagens sdao denominadas ativas quando desempenham uma ou mais
fungdes além da barreira inerte entre o alimento e o ambiente externo. O
acondicionamento ativo, por sua vez, ¢ a capacidade sist€émica de interagdo positiva
entre o produto, a embalagem e o ambiente externo; o resultado que se espera desse
sistema pode ser o aumento da vida de prateleira do produto ou o alcance de
determinadas caracteristicas do alimento, como as sensoriais (sabor, aroma e cor,
dentre outras). Para que esses resultados sejam atingidos, as embalagens ativas sao
desenvolvidas a partir de diferentes estratégias, que podem ser isoladas ou
combinadas, tais como a remog¢do do oxigénio, o controle de umidade etc.
Os tipos mais comuns sio: absorventes de oxigénio; absorventes de sabor,
emissoras de sabor; removedoras de etileno; antimicrobianas; controladoras de

umidade e antioxidantes.

As embalagens ativas antioxidantes sao embalagens que visam retardar processos
oxidativos, por exemplo em alimentos ricos em lipidios por meio da adi¢do dos
agentes antioxidantes, evitando alteragdes indesejadas aos alimentos, tais como
depreciagdes nutricionais e sensoriais € geragao de compostos tOXicos,

prolongando assim a vida de prateleira do produto.

A abordagem tecnoldgica na producao desse tipo de embalagem consiste na adigdo
direta do agente antioxidante ao material da embalagem e/ou pelo revestimento

interno da embalagem com o agente antioxidante.

40



Apds o exposto, responda: Vocé consome alimentos com embalagens ativas? *

O Sim
(O wNao

O Mio sei dizer

De quais alimentos com embalagem antioxidante vocé priorizaria a compra? *

[::l Laticinios
Frutas ¢ legumes

Carnes

Graos

Produtos de panificagio

Qutro:

O
L
[[] Bebidas
L
O
[

Quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por um produto alimenticio que
utiliza a tecnologia de embalagem do tipo antioxidante?

At 10

Entre 10% ¢ 20%;
Entre 20% e 30%
Entre 30% e 40%
Entre 40% ¢ 50

Acima de 50%

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Nio estaria disposto a pagar nenhum acréscimo



Mesmo que estivesse disposto a consumir produtos contemplados por essa
tecnologia, o que interferiria na sua intengéo de compra?

Sua resposta
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Anexo 1

Chi-Square Distribution Table

The shaded area is= equal to o for y* = 2
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Fonte: Rodrigues (2019)




