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Resumo

O aumento do nimero de consumidores com maior preocupagdo ambiental, despoletou o
aparecimento de uma maior quantidade de bens ecoeficientes, dentro dos quais as
embalagens verdes, pelo que se torna pertinente conhecer a tendéncia de comportamento dos

consumidores relativamente a aquisicao destas mesmas embalagens.

O presente trabalho de investigagdo pretende analisar os beneficios percecionados pelo
consumidor - considerando os utilitarios, os simbolicos € os hedonicos, no que se refere a
escolha de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes e qual a sua influéncia na ligagao
emocional a marca e na sua inten¢do de compra, considerando também o custo-beneficio

como variavel moderadora entre a ligagao emocional a marca e na sua intengdao de compra.

Este estudo teve em conta uma amostra de 305 inquiridos e demonstrou que os beneficios
utilitarios percecionados pelo consumidor ndo influenciam positivamente na ligacdo
emocional & marca. Pelo contrério, confirmou a existéncia de uma influéncia positiva entre
os beneficios simbdlicos percecionados pelo consumidor e a ligagdo emocional a marca, bem
como, entre os beneficios hedonicos percecionados e a ligacdo emocional a marca, e ainda,
entre a ligacdo emocional a marca e a intencao de compra do consumidor de produtos com
embalagens ecoeficientes. Nao foi aceite o efeito moderador positivo do Custo-beneficio na
relacdo entre a ligagdo emocional & marca e a intencdo de compra, contudo, confirma-se a
existéncia de um efeito direto positivo dessa variavel com a inten¢do de compra de produtos

com embalagens ecoeficientes.

O ultimo capitulo deste trabalho apresenta as limitagdes encontradas nesta investigacao,
apresenta também, as implicagdes tedricas para a gestdo e marketing, e ainda partilha

algumas sugestdes para futuros estudos.

Palavras-chave: “Beneficios utilitarios”, “Beneficios simbolicos”, “Beneficios hedonicos”,
igacdo emocional a marca usto-beneficio ntencdo de compra de embalagens
“L 1 ”. “Custo-beneficio”, “Int d d bal

ecoeficientes”
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Abstract

The increase in the number of consumers with greater environmental concern has triggered
the emergence of a larger number of eco-efficient goods, including the green packaging, so
it is pertinent to know the trend of consumer behaviour, regarding the purchase of these

packages.

This research aims to analyse the benefits perceived by consumers - considering the
utilitarian, symbolic and hedonic - when choosing products that use eco-efficient packaging
and what influence they have on the emotional attachment to the brand and on their purchase
intention, also considering the Value-for-Money as a moderating variable between the

emotional attachment to the brand and their purchase intention.

This study took into account a sample of 305 respondents and showed that the utilitarian
benefits perceived by the consumer do not positively influence the emotional attachment to
the brand. On the contrary, it confirmed the existence of a positive influence between
symbolic benefits perceived by consumers and emotional attachment to the brand, as well
as, between perceived hedonic benefits and emotional attachment to the brand, and also,
between emotional attachment to the brand and consumer purchase intention of products
with eco-efficient packaging. The positive moderating effect of Value-for-Money was not
accepted in the relationship between emotional attachment to the brand and purchase
intention, however, the existence of a positive direct effect of this variable with the purchase

intention of products with eco-efficient packaging was confirmed.

The last chapter of this work presents the limitations found in this research, the theoretical

implications for management and marketing and shares some suggestions for future studies.

Keywords: "Utilitarian benefits", "Symbolic benefits", "Hedonic benefits", "Emotional
attachment to the brand", "Value-for-Money", "Intention to purchase eco-efficient

packaging"
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Embalagens ecoeficientes dos produtos, influéncia na ligagdo emocional a marca

e na intengdo de compra do consumidor

I. Introducao

1.1.Ambito da investigacio

Segundo Yang e Zhao (2019) com a crescente preocupagao do consumidor com as questdes
ambientais, o efeito do design de embalagem verde no seu comportamento esta a tornar-se
cada vez mais importante. Seja nos produtos alimentares, quer noutros consumiveis. A
embalagem do produto ¢ cada vez mais observada de modo atento por parte do consumidor.
No mercado portugués encontramos marcas como a Pescanova, a Primor, a Pantene, L.’Oréal
que tentam captar a atencdo do consumidor para esta preocupacdo da embalagem: seja ao
nivel dos seus materiais, pela grande eficiéncia na utilizagdo de recursos, permitindo
economizar matéria-prima e energia, ou até mesmo por uma crescente tendéncia de reducao
de sobre-embalamento. Tomemos as marcas multinacionais em referéncia como simples
exemplos desta crescente tendéncia. A marca Pescanova o ano passado, 2021, langou novas
embalagens para os Mimos e Tranches de Pescada do Cabo. Garantem que o novo packaging
apresenta uma redugao significativa de mais de 90% de utilizagdo de pléstico- face a versao
anterior-, preservando a qualidade e seguranca alimentar dos produtos- (Revista Packaging,
2021). Ainda na area alimentar, a marca portuguesa Primor, desde 2014, em parceria com
algumas empresas e instituicdes do sistema cientifico nacional, desenvolve projetos de
Inovacao e Desenvolvimento Tecnologico, com enfoque na durabilidade e conservagao dos
seus produtos tendo em conta a embalagem. Dos projetos bem-sucedidos e implementados,
um destaque para o Projeto ExtraSlided 45 direcionado para a criacdo de uma embalagem
ativa.!. Este conceito de inovacdo de embalagem permite alargar o tempo de vida ttil destes
produtos para 45 dias, reduzir o peso € o volume da embalagem, e subsequentemente,
reduzindo os custos de distribuicdo e contribuindo para uma maior sustentabilidade

ambiental. — (ExtraSliced45 - Primor - Charcutaria Prima, 2021)

! A embalagem ativa envolve a incorporagio de nanoparticulas no filme multicamada que permite o incremento do teor
de absor¢do de humidade, bem como, o aumento das propriedades barreira do filme multicamada. Como resultado
obtém-se uma otimizagdo da atmosfera no interior da embalagem.
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Na area da cosmética, as marcas da P&G — h&s, Herbal Essences e Aussie, onde se encontra
a Pantene, também estdo sensiveis a necessidade de mudanca de embalagem, em prol da
redugdo de utilizagdo de plastico como matéria-prima. As marcas langaram, também em
2021, um sistema de “refill” para os seus champds, com o lancamento de uma nova
embalagem reutilizadvel concebida em 100% aluminio e a uma recarga reciclavel, feita com
60% menos plastico (comparativamente a uma embalagem de champd padrao). Até ao final
do ano passado 2021, juntas, estas marcas definiram a redugao de uso de plastico virgem em
50% nas embalagens de champ6 e condicionadores. Com o esfor¢o coletivo, e cumprindo
com as metas estabelecidas, neste momento, estardo a ser produzidas menos 300 milhdes de
embalagens de plastico virgem por ano- (P&G Beauty Announces New Reuse and Refill
System, 2021). Ainda ao nivel da cosmética, a marca L’Oréal também inovou ao criar
embalagens ecossustentaveis utilizando papel. Em 2019, a marca criou, em parceria com a
empresa Paboco, uma embalagem em papel para o seu champd, sendo uma alternativa
sustentavel a utilizagdo do plastico convencional. -(Eco-Friendly Packaging Designs in the

Cosmetics Industry, 2021) .

Tal como referido anteriormente, para além da economia de matéria-prima, e em
complemento, acresce a tendéncia global de minimizar o sobre-embalamento dos produtos.
Neste sentido, recentemente, a DECO langou uma campanha ao consumidor designada
«Exijo fora da Caixa» (Exijo Fora Da Caixa | Acao Contra o Excesso de Embalagens | DECO
PROTESTE, 2021) numa perspetiva de consciencializar para o problema de excesso de
embalagem dos produtos; e com ela o agravamento do consumo de recursos naturais e
geragao de mais desperdicio. O proposito direto da campanha ¢ angariar um namero
significativo de apoiantes, neste caso consumidores, que pressionem os 6rgaos legislativos

a trabalhar com as marcas para reduzir as embalagens desnecessarias.

Mas estardo as marcas dispostas a alterar a sua embalagem, podendo influenciar a percecao
do consumidor do patriménio da marca? Segundo Orth et al. (2019) a atualizagdo de
embalagem de uma marca representa um desafio, especialmente para marcas tradicionais. E
sera que esta ligagdo emocional com a marca podera ficar comprometida ou por outro lado
beneficiada? A marca nacional Primor, conseguiu identificar alguns dos beneficios

percecionados pelos seus consumidores, cruza-los com a ligagdo emocional e tradicional da
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marca, langando, uma manteiga com embalagem em papel (Manteigas Tradi¢do — Primor
,2022). Com efeito, a marca tenta despertar o interesse no consumidor para valores de
confianca, de fidelidade na receita e no modo de confecdo, na sua genuinidade. A prova-lo
esta o seu slogan “Inspirada na Tradigdo - Da receita original, nascem manteigas de sabor
inconfundivel, dignas de uma senhora manteiga.” (Primor, 2021). A utilizacdo de uma
embalagem de papel, de formato retangular tradicional, transporta o consumidor para uma
época retro, tempo da sua criagao — desde 1974 -, transmitindo indiretamente também para

a sua sustentabilidade.

Contudo, os valores e os beneficios percecionados por cada consumidor (sdo e) podem ser
diferentes, pelo que o presente estudo, pretende aferir, qual a influéncia desses beneficios
percecionados pelos consumidores na escolha de produtos que utilizam embalagens
ecoeficientes, ou seja, amigas do ambiente, bem como, na ligagdo emocional a marca e na

sua intengao de compra.

Assim, em complemento, € como objetivos de investigacdo pretende-se saber de que modo
¢ que a implementagdo de uma estratégia de utilizagdo de embalagens ecoeficientes, por
parte de uma marca, podera afetar a ligacdo emocional a mesma por parte do consumidor.
Por outro lado, como ¢ que esta embalagem ecoeficiente podera influenciar o seu processo
de intencdo de compra. E estard o consumidor disposto a suportar um eventual custo
acrescido do seu produto, por este ter uma embalagem ecoeficiente? Atualmente, o
consumidor admite que as suas ag¢des, as suas escolhas e todo o seu comportamento atingem
e agravam as questdes inerentes ao ambiente, o que o pode induzir a modificar os seus
padrdes de consumo e a adquirir produtos mais ecologicos, mesmo que se sejam mais

dispendiosos (Sanskrity et al., 2016).

O aumento do nimero de consumidores com maior preocupacdo ambiental, despoletou o
aparecimento de uma maior quantidade de bens ecoeficientes, dentro dos quais as
embalagens verdes, pelo que se torna pertinente conhecer a tendéncia de comportamento dos
consumidores relativamente a aquisicdo destas mesmas embalagens. Neste sentido, este ¢
um tema atual e relevante, pois vai ao encontro do crescente movimento de consumidores

em prol da salvaguarda ambiental.
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Face ao acima exposto, o presente trabalho de investigagao pretende analisar qual o impacto
dos Beneficios utilitarios, Beneficios simbolicos e Beneficios heddnicos percecionados pelo
consumidor, na escolha de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes, na ligacao
emocional @ marca e na sua intengao de compra e como ¢ que a variavel moderadora custo-

beneficio pode ou ndo condicionar essa decisao.

Alguns autores, nos seus estudos, abordam a relagdo do Consumidor relativamente a este
tipo de embalagens ecoeficientes. Wandosell et al., (2021) procuram estudar as embalagens
verdes do ponto de vista do consumidor e do negocio. Zeng et al. (2020) indagaram conhecer
a motivacao e resisténcia por parte do consumidor aos produtos ecoembalados, bem como,
conhecer os efeitos das embalagens de ecodesign no seu comportamento ao nivel do
desperdicio e ao nivel da saide. Num outro estudo, Zeng e Durif (2019) através de um
estudo exploratorio, procuraram entender a influéncia dos riscos percecionados pelos

consumidores em relagdo as embalagens ecodesign, no processo de intencdo de compra.

Contudo, verifica-se a necessidade de aumentar esta investigagdo, sobretudo no que se
refere, aos beneficios percecionados e investigar qual o seu impacto na ligagdo emocional a
marca.

Acresce a nota de que o presente estudo sera desenvolvido num contexto multimarcas
presentes em Portugal, em produtos alimentares ou ndo-alimentares, na tipologia de
embalagens primarias, de modo a aferir a importancia da ecoeficiéncia da embalagem numa

marca, percecionada por parte do consumidor.

1.2.0bjetivos da investigacio

O presente estudo tem como objetivo principal a analise da influéncia dos beneficios
associados a escolha de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes, por parte do
consumidor, na ligagdo emocional a marca e na sua inten¢do de compra, considerando o

efeito moderador da variavel custo-beneficio.

Em concreto, pretende verificar-se se os beneficios utilitdrios percecionados pelo
consumidor, na escolha de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes, t€ém um efeito

positivo na ligacdo emocional a marca. Paralelamente, se os beneficios simbolicos
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percecionados pelo consumidor, na escolha de produtos que utilizam embalagens
ecoeficientes, tém um efeito positivo na ligagdo emocional a marca. Bem como, se
beneficios heddnicos percecionados pelo consumidor, na escolha de produtos que utilizam

embalagens ecoeficientes, tém um efeito positivo na ligagdo emocional a marca.

Por sua vez, pretende-se conhecer se a ligagdo emocional a marca, tem um efeito positivo na
inten¢do de compra do consumidor de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes. E
finalmente, se o custo-beneficio exerce um efeito moderador positivo na relacdo entre a

ligacdo emocional a marca e a intengdo de compra do consumidor.

1.3.Contribuicio proposta

A presente dissertagao pretende dar resposta a uma lacuna identificada na literatura relativa
aos fatores que determinam a inten¢do de compra de produtos de embalagens ecoeficientes.
O impacto da cor e do rotulo de uma embalagem no consumidor € na sua subsequente
intencdo de compra ou na expectativa perante o produto, tem sido um tema estudado por
alguns autores (Martinez et al., 2021; Sousa et al., 2020; Van Esch et al., 2019; Favier et al.,
2018; Magnier e Schoormans, 2017). A seguir esta tendéncia da investigagcdo, em janeiro de
2022, amarca Coca-Cola, marca sublime e com um historial enorme em termos de marketing
em todo o mundo, langou uma nova embalagem. Segundo Natalia Suarez, Brand Manager
Sénior da Coca-Cola Choice Portfolio, nos EUA, "Queriamos modernizar e simplificar o
aspeto do nosso packaging, de forma a ajudar os consumidores a encontrarem os sabores
que preferem nas prateleiras através de uma embalagem de cor viva, mas simples.”

(Marketeer, 2022).

A atitude por parte do consumidor face aos produtos ecoeficientes (produtos verdes) e a sua
intencdo de compra, ou seja, a sua atitude verde, também tem sido estudada por alguns
autores (Wijekoon e Sabri, 2021; Ahmad e Zhang, 2020; Sreen et al., 2018; Sanskrity et al.,
2016).

A questdo da embalagem do produto, tem muitas fungdes e condicionantes como poderemos

verificar no proximo capitulo, porém, e para que o estudo seja mais pragmatico e objetivo,
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terd apenas como foco de estudo, a embalagem primaria, aquela que reveste o produto e que

o coloca no mercado disponivel ao consumidor final (Koketso Ncube et al., 2021:3).

Deste modo, e no presente estudo, importa saber se esta mesma embalagem primaria e
ecoeficiente, através das suas caracteristicas e fungdes, funcionam como gatilho nesse
processo de intengdo de compra. Ou, por outro lado, sera que a for¢a da marca e ligagao

emocional do consumidor com ela, instigam essa inten¢do de compra.

Resumindo, o presente trabalho € relevante para a ciéncia, pois pretende entender se a opg¢ao
por uma embalagem ecoeficiente dos produtos constitui um critério no processo de intengdo
de compra do consumidor. Com este estudo pretende-se conhecer os beneficios
percecionados por parte do consumidor, e perceber se a “nao preocupagao” da marca por
este tipo de embalagem ecoeficiente, o afasta, incrementando assim um desvinculo

emocional 2 mesma.

Em termos praticos, ¢ também objetivo, transferir insights as empresas/marcas, - através do
levantamento dos beneficios percecionados pelos consumidores na escolha deste tipo de
embalagens-, consciencializando-as para a tematica e para a necessidade de (re)desenhar

estratégias de embalamento primario se necessario.

1.4.Estrutura do Trabalho

Este trabalho ¢ composto por 6 capitulos. No primeiro capitulo, designado por Introdugao,
pretende fazer-se uma apresentacdo do tema de investigacao, bem como, a defini¢do do
objetivo do trabalho e do seu contributo para o meio cientifico, e para o mercado, através da
sugestdo de possiveis estratégias que possam ser adotadas, para conseguir uma maior

inten¢do de compra de embalagens ecoeficientes por parte dos consumidores.

No segundo capitulo, e por forma a suportar teoricamente os principais conceitos abordados
ao longo desta investigacdo, sera realizada a revisao de literatura. Para efeito, e como
principais conceitos inerentes a este estudo, consideremos assim: embalagem primaria,

embalagem ecoeficiente, e posteriormente, os beneficios percecionados por parte dos
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consumidores, subdivididos em beneficios utilitarios (poupangas monetarias), beneficios
simbolicos (de reconhecimento e sociais) e beneficios hedonicos (entretenimento e

exploracdo), a ligacdo emocional a marca, inten¢cdo de compra e custo-beneficio.

No terceiro capitulo serdo apresentadas as hipdteses de investigacao e o respetivo modelo

concetual.

No quarto capitulo serd explicada a metodologia seguida no trabalho de investigagao,
contendo a defini¢do e caracterizacao da amostra, a indicacao do método de recolha de dados

e informacao sobre o questiondrio e o pré-teste, assim como as medidas utilizadas.

No quinto capitulo sera realizada anélise dos dados obtidos, que serdo alvo de uma analise

estatistica com recurso aos softwares IBM SPSS Statistics 27 € Smart PLS 4.0.

Por ultimo, no sexto capitulo, serdo apresentadas as conclusdes da investigagdo, quais 0s
seus resultados e as suas implicagdes tedricas para o marketing, suas limitagdes e orientagdes

estratégicas que possam ser captadas para futuras investigacoes.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Conceitos de enquadramento

2.1.1. Embalagem Primaria

Neste primeiro ponto, importa definir previamente o que ¢ uma embalagem de um produto.
Esta estabelecido em normativo referencial ISO 21067-1:2016 (En), Packaging —
Vocabulary (2016: ponto 2.1.1), que ¢ qualquer material utilizado para contengao, protecao,
manuseamento, entrega, armazenamento, € transporte, desde a matéria-prima até aos
produtos processados, do produtor ou consumidor, incluindo o processador, instalador e/ou
qualquer outro intermediario.

No que diz respeito ao tipo de embalagens de produto podemos classificar em trés tipos

dentro da cadeia de valor (Global Protocol on Packaging Sustainability 2.0, 2011:13).

| Sales (example)

Tﬁ@ﬁ@ :

| Primary | | Secondary | | Tertiary

Ih [

Figura 1- Termos comuns usados para descrever os tipos de embalagem.

Fonte: Global Protocol on Packaging Sustainability 2.0 (2011)

Esta segregacdo e definicao de conceitos - embalagem primaria, secunddaria e terciaria- sao

transversais e utilizadas comumente pelos diferentes autores (Koketso Ncube et al., 2021:3)

A embalagem secunddria e tercidria, nao estdo contidas no presente estudo, mas importa
referir que possuem caracteristicas e fungdes muito distintas da embalagem priméaria. Desde

logo as fungdes de agrupagem, de acondicionamento e/ou de transporte. 2

2 A embalagem secundaria € projetada para conter uma ou mais embalagens primdrias, juntamente com quaisquer materiais
de prote¢do aquando necessario (ISO 21067-1:2016(En), Packaging - Vocabulary 2016: ponto 2.2.4).A embalagem
terciaria é projetada para conter um ou mais artigos ou embalagens, ou material a granel, para fins de transporte, manuseio
e/ou distribui¢ao. (ISO 21067-1:2016(En), Packaging - Vocabulary 2016: ponto 2.2.6).
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Assim, de acordo com a ISO 21067-1:2016 (En), Packaging -Vocabulary 2016: ponto 2.2.3),
uma embalagem primdria ¢ a embalagem desenhada para entrar em contato direto com o

produto.

Cruzando o tipo de embalagem com a unidade funcional, ela estd intimamente ligada ao
produto contido. Assim, ¢ importante que a unidade funcional reflita o desempenho de
embalagem exigido em relagcdo ao produto embalado. Isso pode incluir: resisténcia exigida
da embalagem, protecdo necessaria no transporte, preservacao da qualidade dos alimentos,
protecao contra a penetracao de luz, prevengdo em termos de produgao de residuos, etc. Deve
de ser tido igualmente em consideracao os requisitos legais em relagdo ao produto embalado
(tendo em conta, por exemplo, as exigéncias alimentares) (Global Protocol on Packaging

Sustainability 2.0, 2011:15).

2.1.2. Embalagem ecoeficiente

Segundo Wandosell et al. (2021:1) nos ultimos anos, houve um crescente interesse pela
protecao ambiental em todo o mundo. Neste sentido, a embalagem verde assume um aspeto
fulcral para a reducdo de residuos e subsequente polui¢do, em prol de um desenvolvimento
sustentavel. A embalagem verde - também designada por embalagem ecologica, embalagem
sustentavel ou embalagem reciclavel - utiliza materiais ecoldgicos, tendo sempre em vista
de que os produtos nelas contidos, devem ser eficazes e seguros para satde humana e o meio

ambiente.

Uma embalagem ecoeficiente ¢ uma embalagem que incorpora preocupacdes ambientais
e/ou sociais no seu ciclo de vida. Zeng et al. (2020:1) afirmam ainda que a embalagem com
design ecologico, ou ecodesign, ¢ vista como aquela que utiliza uma estratégia de inovagao

de embalagens com maior ecoeficiéncia.

Segundo Holdway et al., (2010:2) a intengado geral do ecodesign ¢ reduzir os impactos gerais
do ciclo de vida, mantendo o desempenho e a relacdo custo-beneficio. Para o setor de
embalagens, isso significa desenvolver design para minimizagdo de recursos (materiais,

energia e dgua), reducdo de riscos (como metais pesados), reutilizagdo, reciclagem, redugao
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de residuos e compostagem. Os autores acrescentam ainda que para que o ecodesign das
embalagens seja realmente eficaz, ele deve de ser incluido nos projetos desde o inicio. Para
que isso aconteca, os principios ecoldogicos devem de estar alinhados com os objetivos gerais

de negbcios da empresa.

Nao esquecamos que os consumidores e as regulamentagdes existentes sdo duas forgas-
chave que motivam as empresas a incorporar novas estratégias para embalagens
ecoeficientes. De facto, as empresas sdo incentivadas a promover embalagens sustentaveis
nao apenas pela crescente importancia que os consumidores atribuem ao meio ambiente, mas
também por novas leis, regulamentagdes, impostos e outras acdes promovidas pelos diversos

governos para tornar as embalagens sustentaveis e ecologicamente corretas.

Assim sob esta estratégia, ¢ de modo mais ou menos imposto, muitas empresas
multinacionais usam ferramentas sofisticadas ou métricas, para aferir a avaliagao do ciclo de
vida (LCA?®) de um produto/ embalagem. Este ¢ um método muito conhecido para avaliar o
impacto ambiental de um sistema de produto, a partir da aquisi¢do de matérias-primas
através da producao, uso, reciclagem e desperdicio. A roda de design ecoldgico (...) ¢

facilmente adaptada para uso no design de embalagens (Holdway et al., 2010).

3 Segundo a Global Protocol on Packaging Sustainability 2.0, (2011:14) Life Cycle Assessment é uma metodologia que
avalia o impacto potencial do uso de um produto, tendo em conta a sua fungdo. Neste sentido, a unidade funcional

caracteriza essa funcdo através de aspetos qualitativos e quantitativos, por meio de perguntas como “o qué”, “quanto”,
“quao bem” e “por quanto tempo”.

10
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@ New Concept — e.g.  refill system

7. Recyclability/
Compostability

1. Renewable/Recycled
Materials

6. Reusability 2. TLow Hazard

Materials

5. Tramsport Efficicacy

3. Low Material Welght
(shape/volume)

: New product

4. Low Wasto/Emissions
in Production. [ Eaisting product

Figura 2 - A roda do ecodesign de embalagens

Fonte: Holdway et al., 2010

Uma ressalva: a LCA funciona melhor retrospetivamente. Nao ¢ considerada muito util nos
estagios iniciais de desenvolvimento do produto, quando as ideias ndo sdo detalhadas o
suficiente para permitir a medi¢do do uso de material, consumo de energia e impactos. Por

esta razdo, a maioria das LCA ¢ retrospetiva e podera ser mais morosa e onerosa.

Um produto ou embalagem pode ter diferentes fungdes (fungdes primérias e secundarias). O
que todas as embalagens t€ém em comum ¢ que permitem a entrega de uma determinada
quantidade de produto, a um cliente/consumidor. Portanto, a funcdo primordial da
embalagem ¢ “conter e proteger”. Contudo, ha uma infinidade de fungdes secundarias da
embalagem. Por exemplo, pode oferecer um manuseio conveniente, conter um sistema de
abertura e fecho otimizados, pode ser reciclavel ou recuperavel, ou até proporcionar
indiretamente, o refor¢o da experiéncia do consumidor com a marca. Para comparar cenarios
alternativos de embalagem ¢ fulcral garantir que as fungdes primarias sejam as mesmas e
que as fungdes secundérias sejam as mais semelhantes possiveis. A equivaléncia funcional
constitui a base para qualquer comparagdo em LCA. Nestes termos, quanto maior for o
denominador comum, em termos de solucdes de embalagens, melhor ¢ a comparagao direta.

(Global Protocol on Packaging Sustainability 2.0, 2011)

11
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2.2. Beneficios percecionados por parte do consumidor

2.2.1. Beneficios utilitarios (poupancas monetarias)

De acordo com os autores Mimouni-Chaabane e Volle (2010) designam-se beneficios
utilitarios aqueles que se afirmam antecipadamente como instrumentais, funcionais e
cognitivos, fornecendo valor ao consumidor, por estes oferecerem um meio para algum fim.
Acrescentam, ainda, que os beneficios utilitarios se referem as motivagdes basicas, - como
a necessidade de satisfacdo de seguranca; geralmente correspondem a atributos tangiveis de

um produto.

Peterson (2015) sugere que poupar dinheiro € a principal motivacdo do consumidor para
ingressar, por exemplo, em programas de passageiro frequente (Programa de Milhas) ou
Club’s. Os beneficios monetarios percecionados desenvolvem-se a partir da receg¢dao de
reembolsos e de cupons-oferta, que os clientes acumulam quando compram regularmente a
mesma marca ou ao mesmo representante/revendedor. Neste sentido, ¢ natural que esta

dimensdo (beneficio) esteja inerente a maior parte de programas de fidelizagao.

Os beneficios de conveniéncia levam também ao valor utilitario e incentivam as pessoas a
registarem-se em programas de fidelidade. Estes programas também podem reduzir os custos
de procura e de decisdo por parte do consumidor, por fornecerem servigos de valor agregado,
como por exemplo, acesso a reservas exclusivas, vantagens de pagamentos, check-in
prioritarios, entre outras. Assim, os consumidores desfrutam de maior conveniéncia de

compra e podem economizar tempo (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010:33).

2.2.2. Beneficios simbolicos (de reconhecimento e sociais)

Segundo Keller (1993:4) os beneficios simbolicos representam as vantagens extrinsecas que
os produtos (ou servi¢os) proporcionam em relagdo as necessidades de expressao pessoal,
autoestima e aprovagdo social, resultando de atributos intangiveis e muitas vezes ndo

relacionados ao produto.

12
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Também Gordon et al. (2018) associavam a percecdo destes beneficios simboélicos aos
programas de fidelizacdo, como oportunidade de diferenciar e de discriminar positivamente

os clientes cedendo-lhes ofertas personalizadas como sinal de respeito e/ distingao.

Segundo Csikszentmihalyi (2000) os consumidores podem experimentar beneficios de
reconhecimento e acrescenta que estes beneficios estdo relacionados com a percecdo de
recompensa por parte do consumidor, quer sejam as recompensas existenciais bem
conhecidas, por exemplo, a satisfacdo das necessidades maslowianas, sejam outro tipo de
recompensas igualmente importantes. O autor explica que algumas das necessidades vao
muito além da satisfacdo basica, designando-as de necessidades superiores: estima e auto-
realizagao. Embora o seu estudo tenha um foco muito mais abrangente, este exemplifica de
que modo ¢ que as necessidades do consumidor podem-se relacionar com os beneficios
percecionados. Um automodvel emprestado pode ser usado para deslocagdo para o emprego
e com ele satisfazer a necessidade de sobrevivéncia. Mas a aquisi¢do de uma viatura para o
efeito, em que esta possua atributos extras, altera esse sentido primario. Neste caso, estamos
perante um simbolo de status, manifestando o sentido de superioridade e de valor social do

consumidor.

E interessante perceber que através da perce¢do dos beneficios sociais, estes membros
consideram-se parte integrante de um grupo exclusivo de clientes privilegiados,
identificando-se com esse grupo e partilhando os valores associados a marca (Muniz e

O’Guinn, 2001).

2.2.3. Beneficios hedonicos (entretenimento e exploracio)

O valor hedonico deriva de beneficios ndo instrumentais, experienciais, emocionais €
pessoalmente gratificantes. Os beneficios hedonicos podem ser relevantes para programas
de fidelizacdo e por meio de duas dimensdes: exploracdo e entretenimento (Mimouni-

Chaabane ¢ Volle, 2010:33).

Também Keller (1993:4) definiu estes beneficios experienciais, como estando relacionados
com o que se sente com o uso produto ou usufruto de servigo; geralmente correspondem aos
atributos relacionados ao produto/servico. Esses beneficios satisfazem necessidades

experienciais como o prazer sensorial, de variedade e de estimulagdo cognitiva.

13
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Experimentar produtos novos ou inovadores, satisfazer a curiosidade sobre eventos e ofertas
promocionais ou procurar informacdes para acompanhar as novas tendéncias sdo exemplos

de comportamentos exploratorios (Arnold e Reynolds, 2003).

Permitir que os clientes desfrutem de experiéncias unicas que nao teriam de outra forma,
porque muitas organizagdes oferecem incentivos de prazer, como conduzir um Jaguar por

um dia ou assistir a uma opera (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010:33).

2.3. Ligacdo emocional a marca

O conceito de ligagdo emocional foi “emprestado” da Teoria da Ligag¢dao proposta por
Bowlby em 1982 (Bowlby, 1982; Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021). Assim, a ligacao
emocional a marca estabelece, deste modo, um paralelo na literatura de marketing, pois
descreve a for¢a do vinculo que os consumidores tém com a marca. O autor Zaichkowsky
ainda refere que o envolvimento afetivo engloba os sentimentos e estados emocionais de
uma pessoa. Acrescenta ainda que, quando uma mensagem ativa os valores de uma pessoa

e toca o seu “eu”, € produzida uma resposta afetiva (Crespo et al., 2022; Zaichkowsky, 1994)

Thomson et al. (2005) definiram a ligagdo emocional & marca, como os resultados
emocionais positivos provenientes de uma forte dependéncia entre um consumidor e uma
marca. Estes investigadores foram os primeiros a desenvolver medidas de ligagdo emocional
a marca, conceituando-a como vinculo emocional, grau de afeto, paixdo e dependéncia, para
medir essa ligagdo (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021; Park et al., 2010; Theng So et al.,
2013; Thomson et al., 2005)

A ligagdo psicoldgica a uma determinada marca, e o seu significado emocional, pode ser
determinante no comportamento do consumidor, levando-o a efetuar compras repetidas
dessa marca, predispondo-o a gastar recursos para a obter (por exemplo, dinheiro e esforgo)
e eventualmente, induzi-lo a fidelizacdo da mesma (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021; Lee
e Workman, 2015).

O investigador Heilbrunn (2001) defende que a relag@o entre consumidor e marca ¢ definida
desde a sua dimensdo psicologica, até¢ as duas dimensdes de ligagdo existencial e ligagdo

funcional, onde somente a ligacdo existencial desenvolve relagdes emocionais e afetivas.

14
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Lacceuilhe (2000) define essa ligagao existencial como uma varidvel psicoldgica que explica
uma relacdo afetiva na duracdo constante com a marca, ¢ expressa uma relacdo de

proximidade psicolégica com a marca.

Essa ligagdo emocional, segundo Park et al. (2006) surge de um modelo baseado no conceito
de relacionamento, refletindo o vinculo emocional, em que ocorre uma ligagdo de um
individuo a uma entidade de consumo (por exemplo, a uma marca, a uma pessoa, a um lugar

ou a um objeto) (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021).

Alguns estudos exploram também o storytelling de marca e como este ¢ capaz de gerar
envolvimento afetivo dos consumidores com a marca. A estrutura narrativa pode causar
emogdes positivas que podem ser transferidas e associadas a marca (Escalas, 2012),

estimulando o envolvimento emocional dos consumidores com a marca (Crespo et al., 2022).

Por meio de um processo de construgdo de significado narrativo, algumas marcas tornam-se
mais importantes e valiosas do que outras para os consumidores, tornando-se assim ligadas
ao senso de identidade dos consumidores. A estrutura relacional e a dimensdo temporal das
histérias permitem que os consumidores facam inferéncias e tirem conclusdes sobre a marca

e sua potencial ligacdo com seus objetivos relacionados ao autoconceito (Escalas, 2004).

As interpretacdes dos consumidores sobre a sua exposi¢ao as marcas, por meio de historias,
criam ligacdes emocionais com o seu publico (Chiu et al., 2012; Mills e John, 2021). As
historias podem cativar e inspirar os consumidores: unem as suas mentes € 0s coragdes e

promovem a tal ligagdo emocional (Crespo et al., 2022; Kiihn e Boshoff, 2021).

Este vinculo emocional, advém igualmente do fator tempo e da frequéncia estabelecida, pois
resulta das experiéncias acumuladas criadas ao longo do tempo e das multiplas interacdes

entre o consumidor e a marca (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021).

Cientes da necessidade deste tipo de elo de ligacao, as principais marcas procuram promover,
cada vez mais, fortes conexdes emocionais com seus clientes. O ranking ¢ muito
competitivo. Em 2019, a marca Disney ficou em primeiro lugar na lista de marcas com lagos
emocionais mais fortes com os consumidores, seguida pela Apple e Amazon, - de acordo
com o Brand Intimacy Study de 2019 (MBLM’s Brand Intimacy, 2019 Study - MBLM, n.d.).
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Em 2022, e segundo outro estudo da mesma entidade, ocorreram alteragdes no designado
top 3: a Disney conseguiu manteve o seu lugar — primeiro-, seguido da Tesla (marca que
nem constava nas 10 primeiras do ranking no ano de 2019) e em terceiro, a conhecida Apple

(Top Brand Intimacy, 2022 Rankings - Lab, n.d.).

Estas mudancgas de ordem no ranking ocorrem rapidamente, o que implica que as marcas
tenham de permanecer atentas. Sabem que esse vinculo emocional influencia o
comportamento dos consumidores pois, se por um lado, os ajuda a investir ainda mais na
marca, incrementando assim a lucratividade da empresa e o costumer lifetime value
(Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021; Theng So et al., 2013; Thomson et al., 2005), por outro,
promove a confian¢a na marca, contrariando o riscos percecionados, por exemplo, no caso
da introducao de um produto ou embalagem inovadora (Aboulnasr e Tran, 2020). De acordo
com Aboulnasr e Tran (2020) a ligacdo emocional a marca ¢ um determinante-chave no

processo de difusdo da inovagao.

A ligacdo emocional a marca ¢ conhecida por promover a confianga na marca (Dwivedi et
al., 2019 ; Loureiro et al., 2012) e credibilidade da empresa (Dwivedi et al., 2019; Kim e
Villegas, 2009). A confianca estd associada a maiores niveis de credibilidade e
confiabilidade e, portanto, espera-se que facilite o processo de aceitagdo de uma nova
embalagem ou novo produto, por meio de uma maior predisposi¢do em experimentar esse
novo item. Os clientes precisam de ser capazes de se identificar com a marca a um nivel
emocional, para expandir as perspetivas de ainda maiores interagcdes consumidor-marca
(Aboulnasr e Tran, 2020).

2.4. Intencao de compra (de embalagens ecoeficientes)

Segundo Chen et al. (2020) a intengdo de compra pode ser definida como uma propensao de
aquisi¢ao de uma marca ou produto e que pode ser usada para entender a probabilidade de

um consumidor comprar um produto.

Os autores Jaiswal e Kant (2018) indicam que a intengdo de compra dos produtos verdes,
onde podemos incluir as suas embalagens ecoeficientes, prende-se com a predisposi¢do do

consumidor em adquirir produtos amigos do ambiente, sendo que estes ndo se preocupam
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apenas com as qualidades do produto em si, mas também do impacto ambiental inerente as

suas decisdes de compra.

Embora o nimero de individuos dispostos a comprar produtos verdes tenha aumentado nos
ultimos anos, existem poucas evidéncias que a compra destes produtos verdes tenha
efetivamente aumentado. Apesar da preocupagcdo ambiental e das atitudes positivas dos
consumidores em relagdo a sustentabilidade e aos produtos verdes, a participagcdo de
mercado de produtos verdes permanece limitada a apenas 7 a 8% do mercado global
(Wijekoon e Sabri, 2021). Existe um numero crescente de pessoas predispostas a adquirir
bens designados de verdes nos ultimos dois anos, porém, ha poucas provas que suscitem que
a aquisi¢ao de itens ecologicamente corretos tenha efetivamente expandido (Wijekoon e

Sabri, 2021).

Assim, existe uma lacuna entre o pensamento dos consumidores e o seu comportamento da
realidade. Frequentemente, estudos revelam uma inconsisténcia entre o que o consumidor
transmite € o que ele realmente faz em termos de comportamento sustentavel (Gleim e
Lawson, 2014). Isto significa que as atitudes positivas dos consumidores em relagao aos
itens ecologicamente corretos, nem sempre se convertem em comportamento real: compra.
Este fenomeno ¢ bem reconhecido na literatura por diversos autores, assumido a designagao
de "gap atitude-comportamento verde" (Park e Lin, 2020), a “lacuna verde intencao-
comportamento” (Frank e Brock, 2018), ou at¢ mesmo “motivacao-lacuna de

comportamento” (Groening et al., 2018).

Produtos com caracteristicas éticas e funcionais favoraveis, de alta qualidade, atuam como
fortes motivos de compra e sdo um pré-requisito obrigatdrio para converter atitudes positivas
em conversdes reais. De facto, os atributos do produto, por exemplo, a sua disponibilidade,
a embalagem, a imagem de marca e rotulagem dos produtos ecologicamente corretos
condicionam o comportamento, neste caso a inten¢ao de compra. Segundo Wijekoon e Sabri
(2021) algumas pesquisas revelaram que outros atributos do produto, por exemplo, prego e
qualidade do produto, eram mais significativos do que a embalagem ecoeficiente. Os autores

acrescentam que ¢ importante ter em mente que a embalagem verde nao ¢ a principal

preocupacao do consumidor (Wijekoon e Sabri, 2021). Curiosamente, Chen et al. (2020)

17



Embalagens ecoeficientes dos produtos, influéncia na ligagdo emocional a marca

e na intengdo de compra do consumidor

indicam que mesmo que exista ligagdo afetiva a uma marca verde, esta ndo influéncia

diretamente a inten¢do de compra de produtos verdes.

O processo de decisdo inerente ¢ complexo e s3o muitas as variaveis que explicam a intengao
de compra de produtos verdes. Alguns autores apontam: os valores, as crengas, as
caracteristicas demograficas do consumidor, as proprias necessidades, a motivagdo, o
conhecimento ou as atitudes (Ahmad e Zhang, 2020), outros referem, o género, a idade, o
vencimento e¢ a escolaridade (Wijekoon e Sabri, 2021), outros ainda apontam o

comportamento individual de uma pessoa (Sreen et al., 2018).

Atualmente, a importancia da vertente social inerente aos processos de decisdo de compra,
é enfatizada por alguns autores. E o caso de Kotler et al. (2021:144) que defendem que
“muitas decisdes de compra dos clientes aparentemente pessoais sdo, a0 mesmo tempo,
decisdes sociais. Os consumidores sentem dificuldades em tomar as suas decisdes a medida
que o ritmo de vida acelera, que os conteudos proliferam e que a capacidade de concentragao
diminui. Por isso, viram-se para as suas fontes de conselhos mais fidveis: amigos e familiares

(fase de Aconselhamento)* (Kotler et al., 2021).

Tendo conhecimento de que estas caracteristicas e os seus efeitos — em particular as socio-
demograficas- exercem uma influéncia notavel na intencdo de compra de produtos verdes,
estas ndo podem ser perfiladas apenas por essas caracteristicas, temos de ter em consideragao

a preocupagao e consciéncia ecologica do consumidor (Diamantopoulos et al., 2003).

Também a cultura desempenha um papel significativo na sustentabilidade devido ao seu
efeito nas atitudes e crencas dos clientes (McCarty e Shrum, 2018; Sreen et al., 2018),
porém, varios estudos encontraram resultados inconsistentes em relacao ao efeito dos valores
culturais na inten¢do de compra. Segundo Bigoin-Gagnan e Lacoste-Badie, (2018:2) a
avaliacdo estética da embalagem, por parte do consumidor, também influencia positivamente

a intencao de compra.

4 Defendem um percurso de 5 estagios, os cinco A, no caminho que os clientes fazem quando compram e
consomem produtos e servicos no mundo digital (desde a primeira fase de Atencdo, de Atragdo, de
Aconselhamento, de Acdo ¢ até a Apologia). Reforcam que se trata de uma ferramenta flexivel, multissetorial
e constitui um so6lido alicerce na experiéncia pessoal do consumidor.
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Outros estudos efetuados no ambito de inten¢do de compra de produtos verdes, enfatizam
algumas das varidveis jd mencionadas no presente ponto - como o preco, qualidade,
disponibilidade, ecolabelling. Contudo, Nhu et al. (2019) salientam também o carater fulcral
dos fatores individuais (tais como, a confianga, o estilo de vida, as emogdes e os habitos, 0s
valores ¢ normas pessoais do consumidor) e outros fatores situacionais (por exemplo, a

existéncia de certificacdo ambiental e a imagem de marca).

Também alguns autores conferem particular destaque a varidvel confianga. Tsakiridou et al.
(2008) apontam a falta de confianga do cliente, em recursos ecologicamente corretos, €
reivindicagdes €ticas de um produto, como os principais obstaculos para a compra de
produtos ecologicamente corretos; os clientes nao confiam nas caracteristicas ecologicas dos
produtos e ndo estdo convencidos de que o consumo de tais produtos trard quaisquer
beneficios ecologicos. Além disso, os clientes ndo confiam nas informagdes disponiveis em
embalagens ecologicas e rotulos ecoldgicos e evitam comprar esses bens (Chen e Chang,
2012). Assim, a falta de confianca dos clientes ¢ algo que aparece como uma razao

significativa para a lacuna verde existente.

Tomando como referéncia a reciclagem da embalagem de copo de papel revestido® , recorde-
se material de uso Unico, tem gerado muita desconfianca por parte do consumidor,
nomeadamente, se pode, ou nao, ser reciclado e sendo possivel, se efetivamente se trata de
uma embalagem ecoeficiente em alternativa ao copo de plastico.® A comunidade cientifica
nos projetos de investigagdo de desenvolvimento e inovacdo, tem procurado igualmente

solugdes mais vidveis e ecoeficientes.’

5> Entende-se por «papel revestido», um papel que foi revestido por uma mistura de materiais ou um polimero,
para lhe conferir determinadas qualidades. No caso do copo de café, trata-se de um revestimento interno de
resina plastica designada polietileno.

Sea embalagem, que se afirma de “papel” é colocada em lixo indiferenciado, por ndo existir resposta pronta
e consensual como destino final, naturalmente, que esta situagdo motiva descrédito no consumidor, causando
confusdo no consumidor. Perguntas Frequentes - Reciclagem, n.d.(2022)

" Gadhave et al., (2022) realizaram uma sinopse do status atual das embalagens de origem bioldgica e uma
visdo dos desenvolvimentos continuos e prospetivos em revestimentos de papel sustentaveis de proxima
geragdo para a industria de embalagens. Sugerem que “a transigdo para embalagens ecologicamente corretas
exigird uma melhoria das embalagens bio-derivadas existentes e o desenvolvimento de novos materiais bio-
derivados, como revestimentos de papel bio-polimero.”
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O fator confianga deve de permanecer junto do consumidor e este deve de ter a capacidade

de percecionar se estd, ou ndo, presente uma embalagem verde.

Geralmente, as atitudes e percegdes dos consumidores em relagdo as embalagens
ecoeficientes sao amplamente heterogéneas e variam de positivas a negativas nas diferentes
avaliacdes dos produtos. O caso exposto ndo ¢ excecdo. A literatura sugere que sejam
concedidas linhas de orientacdo, para que os consumidores reconhecam as embalagens
ecoeficientes. Recomenda-se que as empresas com este sentido verde e que utilizem este
tipo de embalagens, incrementem no consumidor essa intencao de compra, esclarecendo-o
condignamente, através da aplicagdo de rotulagem das suas embalagens, destacando

informacdes claras sobre os beneficios ecoldgicos (Wijekoon e Sabri, 2021).

2.5. Custo-beneficio

Segundo Strangfeldova e Stefaniginové (2020) uma das abordagens para o custo-beneficio é
a utilizacdo dos designados 3E indicadores-chave de performance, ou seja: Economia,
Eficiéncia e Eficacia. A primeira tem como principio o alcance dos objetivos estabelecidos
com o minimo custo; a segunda tem como principio a otimizagao entre inputs € outputs; € a
terceira incide no alcance das metas definidas.

No que se refere aos produtos verdes, os autores Biswas e Roy (2015) abordam o custo-
beneficio como o “grau de satisfacdo da necessidade do consumidor”. Este custo-beneficio
¢ explicado através da avaliacdo da utilidade liquida percecionada pelo consumidor pela
aquisicdo dos itens verdes, com base na sua percecao do fator preco desses produtos. Os
autores acrescentam que o custo-beneficio, e no que se refere a intencdo de compra de

produtos verdes, influencia o comportamento do consumidor.

J& Joshi e Rahman (2015) identificaram o conhecimento e a preocupacdo ambiental - bem
como os atributos funcionais e verdes do produto-, como os principais impulsionadores do
comportamento de compra verde do consumidor, enquanto o alto preco e a inconveniéncia
dessa aquisi¢do, constituem-se como principais barreiras. Enquanto isso, os resultados do
estudo de ElHaffar et al. (2020) mostram que as normas pessoais, a auto-eficicia
percecionada e a predisposicdo de pagar pelo produto verde sdo os principais fatores que

afetam diretamente o comportamento verde.
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A reciclagem no final da vida util de um produto/embalagem também ¢ crucial para criar um
ciclo de vida de baixo carbono, que condiciona, até certo ponto, o comportamento adequado
do consumidor. Diversos estudos sobre programas de reciclagem de produtos/embalagens,
e compra de materiais reciclados em todo o mundo, indicam que varios fatores podem afetar
a taxa de compra de tais produtos (Noehammer e Byer, 2016). Segundo Castanho et al.
(2020) alguns consumidores concordam em pagar mais por essas embalagens (ou produtos)
reciclaveis, afirmando que o fator preco ¢ significante na decisdo de compra.

Wijekoon e Sabri, (2021) afirmam que os clientes desejam comprar itens ecoeficientes,
embora isso de alguma forma ndo se efetive em compra reais. Apontam como uma das
principais razdes para isso o seu pre¢o. Acrescentam que algumas empresas verdes oferecem
apenas produtos ecologicamente corretos por apresentarem uma nova oportunidade de
negocio; assim, sobrevalorizam o produto por ser “verde”. Portanto, essa sobrevalorizagao,
tendencialmente, afeta de modo negativo a capacidade de compra do cliente. Também a
associacdao deste tipo de produtos/embalagens verdes a “produtos de nicho”, acessiveis
apenas por uma parte do publico, pelo seu valor, ndo € muito favoravel. Os clientes desejam
comprar produtos verdes, mas ndo a precos mais altos; pretendem adquirir itens
ecologicamente corretos, mas a um baixo prego, pois atribuem maior relevancia a este
critério.® Portanto, se o preco do produto for maior do que suas expectativas, isso
enfraquecera o efeito de sua atitude ecologicamente correta e ampliard assim a lacuna verde.
Nguyen et al. (2019) vém contrariar esta posi¢ao relativamente ao fator preco. No seu estudo,
revelaram que, embora os clientes com elevados vencimentos possam gastar mais em
produtos/embalagens verdes, eles podem ndo os/as comprar devido a sua falta de confianga
nos mesmos. Tal como referido no ponto 4. anterior, a (in)formacdo e a conscientizagao
ecologica € imperativa na criagdo desses lagos de confianga. Se os clientes nao
compreenderem as vantagens ecoldgicas inerentes aos itens, eles poderdo ndo estar dispostos

a compra-los.

8 Em comparagio com as alegagdes verdes, porque os clientes ainda nio estdo preparados para priorizar o
meio ambiente sobre seu prazer € bem-estar pessoal.
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3. Hipoteses de investigacao e Modelo concetual

Neste capitulo serdo apresentadas as hipoteses de investigacdo que constituem o modelo

conceptual e que podem ser identificadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Hipoteses de investigacao

Hipoteses

HI: Os beneficios utilitarios tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca.

H2: Os beneficios simbdlicos tém um efeito positivo na ligagdo emocional a marca.

H3: Os beneficios hedonicos tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca.

H4: A ligagdo emocional a marca tem um efeito positivo na intengdo de compra do
consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes.

HS5: O custo-beneficio tem um efeito moderador positivo na relagdo entre a ligagdo
emocional & marca e a intengcdo de compra do consumidor de produtos com embalagens
ecoeficientes.

3.1. Beneficios percecionados por parte do consumidor

3.1.1. Beneficios utilitarios

Os beneficios utilitdrios sdo aqueles que se afirmam como instrumentais, funcionais e
cognitivos, fornecendo valor ao consumidor, por estes oferecerem um meio para algum fim

(Mimouni-Chaabane e Volle 2010).

Estes beneficios utilitarios percecionados pelo consumidor, também designados de
monetarios, estdo inerentes a maior parte dos programas de fidelizagdo. Por exemplo, a
poupanca de dinheiro ¢ a principal motivacao do consumidor para ingressar, em programas
de passageiro frequente (Programa de Milhas) ou Club’s. (Peterson 2015). Recebem
reembolsos e cupons-oferta, todos aqueles que compram regularmente a mesma marca ou

ao mesmo representante/revendedor.

Estes programas de fidelizag¢do, e subsequente elo-de-ligagdo, levam a uma reducao dos

custos de procura e de decisdao por parte do consumidor, por fornecerem servigos de valor
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agregado. Assim, os consumidores desfrutam de maior conveniéncia de compra ¢ podem
economizar tempo (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010). Deste modo, verifica-se que quanto
mais beneficios utilitarios percecionados pelo consumidor, maior ¢ a sua proximidade, ou

seja, a sua ligacdo emocional a marca (Peterson 2015).
Com base no acima exposto propde-se a hipdtese seguinte:

H1: Os beneficios utilitarios tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca.

3.1.2. Beneficios simbolicos
Os beneficios simbdlicos percecionados pelo consumidor, também designados por
beneficios de reconhecimento e sociais, representam as vantagens extrinsecas que oS
produtos (ou servigos) proporcionam em relagdo as necessidades de expressdo pessoal,
autoestima e aprovacgdo social, resultando de atributos intangiveis e muitas vezes ndo

relacionados ao produto (Keller 1993).

Também Gordon et al. (2018) associavam a percecdo destes beneficios simboélicos aos
programas de fidelizagdao, como oportunidade de diferenciar e de discriminar positivamente

os clientes cedendo-lhes ofertas personalizadas como sinal de respeito e/ distingao.

E interessante perceber que através da perce¢do dos beneficios sociais, estes membros
consideram-se parte integrante de um grupo exclusivo de clientes privilegiados,
identificando-se com esse grupo e partilhando os valores associados a marca (Muniz e

O’Guinn, 2001).

Neste sentido, e face ao exposto, induz-se que quantos mais beneficios simbodlicos
percecionados por parte do consumidor, maior ¢ o seu vinculo e sentido de pertenca a marca,

e assim, de maior ligacdo a marca.
Com base no acima referido propde-se a hipotese seguinte:

H2: Os beneficios simbolicos tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca.

23



Embalagens ecoeficientes dos produtos, influéncia na ligagdo emocional a marca

e na intengdo de compra do consumidor

3.1.3. Beneficios hedonicos
Os beneficios hedonicos podem ser relevantes para programas de fidelizagdao e por meio de
duas dimensodes: exploragao e entretenimento (Mimouni-Chaabane ¢ Volle, 2010). Estes
beneficios satisfazem necessidades experienciais como o prazer sensorial, de variedade e de

estimulagdo cognitiva, emocionais e pessoalmente gratificantes (Keller 1993).

Experimentar produtos novos ou inovadores, satisfazer a curiosidade sobre eventos e ofertas
promocionais ou procurar informagdes para acompanhar as novas tendéncias sao exemplos

de comportamentos exploratérios (Arnold e Reynolds, 2003).

Permitir que os clientes desfrutem de experiéncias unicas que nao teriam de outra forma,
porque muitas organizagdes oferecem incentivos de prazer, como conduzir um Jaguar por

um dia ou assistir a uma 6pera (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010:33).

Deste modo, verifica-se que os estudos analisados confirmam que as experiéncias
gratificantes e prazerosas, conferem mais beneficios heddnicos ao consumidor e conduzem

a uma maior ligagao emocional & marca.
Com base no acima exposto propde-se a hipotese seguinte:

H3: Os beneficios hedonicos tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca.

3.2. A ligacdo emocional a marca e a inten¢ao de compra de

produtos com embalagens e ecoeficientes
Thomson et al. (2005) definiram a ligacdo emocional a marca, como os resultados
emocionais positivos provenientes de uma forte dependéncia entre um consumidor e uma
marca. Estes investigadores foram os primeiros a desenvolver medidas de ligagdo emocional
a marca, conceituando-a como vinculo emocional, grau de afeto, paixdo e dependéncia, para
medir essa ligacao (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021; Park et al., 2010; Theng So et al.,
2013; Thomson et al., 2005).

A ligagao psicoldgica a uma determinada marca, € o seu significado emocional, pode ser
determinante no comportamento do consumidor, levando-o a efetuar compras repetidas

dessa marca, predispondo-o a gastar recursos para a obter (por exemplo, dinheiro e esforgo)
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e eventualmente, induzi-lo a fidelizacdo da mesma (Ghorbanzadeh e Rahehagh, 2021; Lee
e Workman, 2015).

A ligacao emocional a marca ¢ conhecida por promover a confian¢a na marca (Dwivedi et
al., 2019 ; Loureiro et al., 2012) e credibilidade da empresa (Dwivedi et al., 2019; Kim e
Villegas, 2009). A confianga estd associada a maiores niveis de credibilidade e
confiabilidade e, portanto, espera-se que facilite o processo de aceitagdo de uma nova
embalagem ou novo produto, por meio de uma maior predisposi¢do em experimentar esse

novo item (Aboulnasr e Tran, 2020).

O fator confianca deve, assim, permanecer junto do consumidor. Este deve de ter a
capacidade de percecionar se esta, ou ndo, presente uma embalagem verde. Nesta perspetiva,
recomenda-se que as empresas, com este sentido verde, que utilizem este tipo de
embalagens, incrementem no consumidor essa intengdo de compra, esclarecendo-o
condignamente, através da aplicagdo de rotulagem das suas embalagens, destacando

informagdes claras sobre os beneficios ecologicos (Wijekoon e Sabri, 2021).
Com base no acima referido propde-se a hipdtese seguinte:

H4: A ligcacdo emocional a marca tem um_efeito positivo na intencdo de compra do

consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes.

3.3.0 efeito moderador da variavel Custo-beneficio

No que se refere aos produtos verdes, os autores Biswas ¢ Roy (2015) abordam o custo-
beneficio como o “grau de satisfacdo da necessidade do consumidor”. Este custo-beneficio
¢ explicado através da avaliacdo da utilidade liquida percecionada pelo consumidor pela
aquisicdo dos itens verdes, com base na sua percecao do fator preco desses produtos. Os
autores acrescentam de que o custo-beneficio, e no que se refere a intencao de compra de

produtos verdes, influencia o comportamento do consumidor.

Diversos estudos sobre programas de reciclagem de produtos/embalagens, e compra de
materiais reciclados em todo o mundo, indicam que varios fatores podem afetar a taxa de
compra de tais produtos (Noehammer e Byer, 2016). Também ElHaffar et al. (2020)

defendem que as normas pessoais, a auto-eficacia percecionada e a predisposi¢ao de pagar
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pelo produto verde sdo os principais fatores que afetam diretamente o comportamento verde.
Segundo Castanho et al. (2020) alguns consumidores concordam em pagar mais por essas
embalagens (ou produtos) reciclaveis, afirmando que o fator preco € significante na decisao
de compra.

Wijekoon e Sabri (2021) afirmam que os clientes desejam comprar itens ecoeficientes,
embora isso de alguma forma ndo se efetive em compra reais. Apontam como uma das
principais razdes para isso o seu preco. Os clientes desejam comprar produtos verdes, mas
ndo a pregos mais altos; pretendem adquirir itens ecologicamente corretos, mas a um baixo
preco, pois atribuem maior relevancia a este critério.

Mas o fator custo podera ser minimizado se aumentarmos os beneficios percecionados e a
respetiva confianga e ligagdo emocional com os itens verdes. Nguyen et al. (2019) vém
defender esta posi¢ao do custo-beneficio. Revelaram que, embora os clientes com elevados
vencimentos possam gastar mais em produtos/embalagens verdes, eles podem nio os/as

comprar devido a sua falta de confianga nos mesmos.

A conscientizagao ecologica € imperativa na criacao desses lagos de confianga. Se os clientes
compreenderem as vantagens ecologicas inerentes aos itens, eles poderdo estar dispostos a

compra-los.
Com base no acima exposto propde-se a hipotese seguinte:

HS5: O custo-beneficio tem um_efeito moderador positivo na relacdo entre a ligacdo

emocional a marca e a intencdo de compra do consumidor de produtos com embalagens

ecoeficientes.
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Na sequéncia das hipdteses anteriormente deduzidas propde-se o modelo conceptual que

pode ser visualizado na Figura 3.

Beneficios

utilitarios

Benefici Ligaca ional HA) Intencéo d

eneficios igacdo emociona encio de

simbdlicos a marca compra
THS +)

Beneficios Custo-Beneficio
hedonicos

Figura 3- Modelo Conceptual
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4. Metodologia

Ao longo do presente capitulo serd definida e caracterizada a amostra, assim como, a
metodologia utilizada para a recolha de dados, os procedimentos adotados na construcao do

questionario, as variaveis utilizadas e a respetiva forma de medigao.
4.1.Definicao e Caracterizacio da Amostra

4.1.1. Definicao
Malhotra (2010) refere que a amostra € o subconjunto do universo ou populagao do estudo.
Neste sentido, € como procedimento, apds definir a populagdo alvo, € necessario decidir se
o estudo vai incidir sobre todos os elementos da populagdo (censo) ou apenas sobre um grupo
de elementos escolhidos entre todos os membros da populagao (amostra). Por questoes
financeiras, e pela limitagdo de tempo, ou até mesmo pelo proprio tamanho da populagao,
muitas vezes os estudos tém de recorrer a amostras. E o caso da presente investigacdo. Neste
caso especifico serd considerada como populacdo alvo aquela que ¢ elegivel para a intengdo
de compra de embalagens primarias, ecoeficientes, num contexto multimarcas, ou seja, o key
respondent deste estudo ¢ o consumidor final, pessoas do género feminino ou masculino,

com idade igual ou superior a 18 anos, residentes em Portugal.

O presente estudo ¢ de natureza confirmatoria descritiva, quantitativa e cross-sectional
(transversal), isto €, a informacao foi recolhida num unico momento. Atendendo ao universo
extenso da amostra, optou-se pela recolha de dados primdrios, através de questionario por
amostragem nao aleatoria por conveniéncia. Segundo Malhotra (2010) esta técnica de
amostragem consiste na escolha de participantes, tendo em conta o sentido de oportunidade
de tempo e espago nessa selecdo (hora e lugar) e ainda a facilidade e comodidade de acesso
aos mesmos. A amostra do presente estudo ¢ composta por 315 individuos de ambos os

géneros e com idade superior a 18 anos.
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4.1.2. Caracterizacio da amostra

Foram recolhidas 315 respostas, porém, apenas 305 consideradas validas, que nos permite

caracterizar a amostra nos termos que se seguem.

Grafico 1- Idade dos inquiridos

Idade
Superior a 60 anos [ INNEG_—_G—_—_——
51-60 anos NN
41-50 anos | I —
31-40 anos NN
18-30 anos NN
0 20 40 60 80 100 120 140 160
Tabela 2- Idade dos inquiridos
Intervalos de Idades Frequéncia Percentagem
18-30 anos 33 11%
31-40 anos 54 18%
41-50 anos 142 47%
51-60 anos 42 14%
Superior a 60 anos 34 11%
Total 305 100%

Analisando o Grafico 1, e a correspondente Tabela 2, verificamos que, em termos de

frequéncia de resultados, o intervalo com maior nimero de inquiridos € o dos 41 aos 50 anos

(142). Este intervalo revelou-se o mais representativo da nossa amostra com 47% dos

inquiridos.

Os restantes intervalos de idades encontram-se percentualmente com um valor mais baixo

(entre os 11 aos 14%).
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Grafico 2- Género dos inquiridos

Género

Masculino
27%

Feminino
73%

B Feminino M Masculino

Tabela 3- Género dos inquiridos

Género Frequéncia | Percentagem
Feminino 223 73%
Masculino 82 27%
Total 305 100%

Através da observacdo do Grafico 2 e da Tabela 3 constatamos que os inquiridos sdo
maioritariamente do género feminino (223, correspondendo a 73% do total de inquiridos),

tendo sido obtidas 82 respostas de elementos do género masculino (27%).

No que diz respeito ao distrito de residéncia dos inquiridos, e da andlise do Grafico 3 e da

Tabela 4 podemos aferir que 65 % das respostas sdo do distrito de Santarém (199).

Os outros distritos apresentam-se com valores muito reduzidos. Acima dos 5% dos

inquiridos apenas os distritos de Lisboa com 9% (27), Leiria com 8% (25), Porto com 6%

(18).
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Grafico 3- Distrito de residéncia

Distrito de Residéncia

Viseu

Vila Real
Viana do Castelo
Setubal
Santarém
Porto
Portalegre
Lisboa

Leiria

Guarda

Faro

Evora
Coimbra
Castelo Branco

Aveiro

o

50

100

150 200

Tabela 4- Distrito de residéncia

Distrito de Residéncia Frequéncia | Percentagem

Aveiro 11 4%
Castelo Branco 6 2%
Coimbra 4 1%
Evora 2 1%
Faro 1 0%
Guarda 1 0%
Leiria 25 8%
Lisboa 27 9%
Portalegre 1 0%
Porto 18 6%

Santarém 199 65%
Setabal 7 2%
Viana do Castelo 1 0%
Vila Real 1 0%
Viseu 1 0%

Total 305 100%

250
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Grafico 4- Habilita¢bes académicas

Habilitagdes académicas

Doutoramento ou Pos- Doutoramento

Mestrado

Ensino Secundario

Ensino Basico

o
[
Licenciatura [
[
B
l

Outro
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Tabela 5- Habilitagdes académicas

Habilitacdes Académicas Frequéncia | Percentagem
Ensino Basico 7 2%
Ensino Secundario 66 22%
Licenciatura 187 61%
Mestrado 34 11%
Doutoramento ou Pés- Doutoramento 8 3%
Outro 3 1%

No que diz respeito as habilitagdes académicas, o Grafico 5 e a Tabela 6 revelam que mais
de metade da amostra ¢ detentora do grau de licenciado (61%, correspondente a 187
inquiridos), em segundo lugar aqueles que possuem o ensino secundario (22%,
correspondente a 66 respostas, e em terceiro lugar, os que possuem grau de mestre com 11%

(34 inquiridos).

Quanto ao rendimento médio mensal dos inquiridos podemos verificar no Grafico 6 e Tabela
7 que o intervalo com maior destaque ¢ o dos 1001€ a 2000€ representando 61% (187

inquiridos), seguido do intervalo de 500€ a 1000€ com 95 inquiridos, representando 31%.
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Grafico 5- Rendimento médio mensal dos inquiridos

Rendimento Médio Mensal

Superior a 2000 euros [N

Entre 1001 a 2000 euros | ——

Entre 500 a 1000 euros NN

Inferior a 500 euros M

0 50

100

150

Tabela 6- Rendimento médio mensal dos inquiridos

Rendimento Médio Mensal Frequéncia | Percentagem
Inferior a 500 euros 8 3%
Entre 500 a 1000 euros 95 31%
Entre 1001 a 2000 euros 187 61%
Superior a 2000 euros 15 5%
Total 305 100%

4.2. Recolha de dados

A recolha de dados foi efetuada tendo por base um questionario online criado no Google
Forms encaminhado a todos os individuos que pudessem adquirir embalagens ecoeficientes

dos produtos.
De referir, que a participagao neste estudo foi totalmente voluntéria.

O questionario incluiu as varidveis em estudo apuradas através da revisdo de literatura

realizada, sendo estas medidas e validadas através de escalas previamente testadas.

O link de acesso ao questionario foi disponibilizado na pagina pessoal do Facebook da autora
do presente trabalho, e partilhado em varios grupos considerados relevantes, como o grupo
da comunidade académica da ESTG do Instituto Politécnico de Leiria, ou até mesmo grupos
de comunidade local - de carater geral - e outros grupos tematicos (embalagens e design).

Foi igualmente disponibilizado o link na respetiva pagina pessoal da rede Linkedin.

O inquérito foi langado a 4 de margo de 2022, tendo sido recolhidas 315 respostas (total).

Dessas respostas 10 foram consideradas invalidas, por ndo cumprimento dos critérios de
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elegibilidade do presente estudo: possuirem idade superior a 18 anos e residéncia em

Portugal. Apos filtro, a amostra ficou composta por 305 respostas validas.

4.2.1. Questionario

O inquérito foi elaborado com base em medidas previamente testadas e validadas
estatisticamente por estudos relacionados com a area de investigagdo em questdo (Mimouni-
Chaabane ¢ Volle, 2010; Escalas, 2004; Sreen et al., 2018). Adotou-se também a escala de
Likert de cinco pontos (1- Discordo Fortemente; 2- Discordo; 3- Nao concordo nem
discordo; 4- Concordo; 5- Concordo fortemente) por ser mais clara e simples de
interpretacdo por parte dos inquiridos e por forma a facilitar uma posterior codificacdo e

analise de dados.

No final do inquérito foram inseridas algumas perguntas com o proposito de caracterizagao
de perfil da amostra: idade, género, distrito de residéncia, habilitacdes académicas e

rendimento médio mensal.

Antes da divulgacdo do questionario procedeu-se ao pré-teste do mesmo. Com este foi
possivel a adequacdo das questdes, efetuando os ajustes necessarios a correta interpretagao
por parte dos inquiridos. Pretendia-se desde logo clareza do questiondrio, bem como cativar

o inquirido, ndo o desmotivando, e leva-lo ao correto preenchimento de forma cabal.

Os pré-testes constituem uma etapa fundamental no processo de investigagdo, pois enquanto
método permite verificar que as perguntas funcionam do modo como o pretendido e se as

mesmas sdo entendidas pelos eventuais inquiridos (Hilton, 2015).

O link do pré-teste foi enviado via WhatsApp a seis individuos, tendo resultado alguns
comentarios relacionados com estrutura — opinido de densa e ‘“massuda” - pela
disponibilizagdo de mais de 30 questdes em continuo. Esta identificacdo levou a uma
sugestdo de melhoria, a qual levou a um seccionamento das perguntas por blocos,
adicionando ainda titulos e subtitulos, de modo a enquadrar o tema. Este fracionamento por
temas proporcionou que a experiéncia da resposta fosse mais leve e equilibrada — segundo a
opinido dos individuos em questdo. A versdo final do questionério pode ser consultada no

Anexo A.
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4.2.2. Medidas

Para a medicao das varidveis em andlise foi utilizada uma escala de Likert de cinco pontos,

segregada de acordo como o referido na alinea anterior, 4.2.1. As medidas usadas medem os

beneficios percecionados por parte do consumidor, associados a escolha de produtos que

utilizam embalagens ecoeficientes, a ligagdo emocional a marca e a sua inten¢do de compra,

considerando o efeito moderador da variavel custo-beneficio.

Tabela 7 — Variaveis utilizadas no modelo

Beneficios Hedonicos
(entretenimento e exploracio)

embalagens ecoeficientes).

1. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais
¢ divertido.

2. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais
¢ agradavel.

3. Os conteudos apresentados sobre as embalagens ecoeficientes sao
interessantes (redes sociais).

4. Tenho a oportunidade de me manter atualizado(a) sobre novas
embalagens.

5. Descubro embalagens que de outra forma nio teria conhecimento.
6. Posso ter acesso exclusivo para receber e experimentar novas
embalagens.

s Adaptado .~ Tipo de
Variavel P Itens de medicao p
de escala
1.Tenho oportunidade de fazer compras a um custo mais baixo,
— .
283 g‘i 2 optando por embalagens ecoeficientes.
= ‘E g E 2. Posso gastar menos na compra através de um prego especial nas
% = s 2 embalagens ecoeficientes.
~—
=} . . , .
RP2E 3. Poupo dinheiro através de descontos exclusivos para produtos que
utilizam embalagens ecoeficientes.
1. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, cuidam
melhor de mim.
© ~ 2. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, fazem-
172] . . ~
- me sentir melhor, do que outros clientes que ndo as usam.
[7 3> o1e .
S § 3. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes tratam-me com
Z o mais atencdo.
S o . . o
g B 4. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, fazem- 5 pontos da
A E ' | me sentir mais distinto do que outros clientes que ndo as usam. Escala de
2% g/[}im(}))um- 5.Sinto que pertenco a uma comunidade de pessoas que partilham os L};kert. (11 B
S = aabane € | mesmos valores de ecoeficiéncia. 1seordo
£ S Volle . ., fortemente;
23 * 6.Sinto-me mais proximo(a) da marca (com esses valores _
- (2010) e 5=
ecoeficiéncia). Concordo
7. Sinto que partilho os mesmos valores da marca (que usam fortemente;
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. x Adaptado .~ Tipo de
Variavel P Itens de medicao p
de escala
1. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes refletem quem eu
sou.
= 2. Consigo identificar-me com as marcas que utilizam embalagens
& ecoeficientes.
] . . ~ J
£ 3. Sinto uma ligagdo pessoal com as marcas que utilizam embalagens 5 pontos da
= ecoeficientes. Escala de
= . . Likert: 1 =
= 4. Uso (ou posso usar) as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes .
3 Escalas ara comunicar quem sou a outra pessoa Discordo
3 (2004) p q o p ‘ ) ) fortemente;
g 5. Penso que as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajudam 5=
= (podem ajudar) a tornar-me o tipo de pessoa que pretendo ser. Concordo
gé"n 6. Revejo-me nas marcas que utilizam embalagens ecoeficientes fortemente;
5 (refletem o que considero ser ou 0 modo que pretendo ser visto pelos
outros).
7. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajustam-se bem a
minha pessoa.
s . . 5 pontos da
g . 1.Tenciono comprar embalagens ecoeficientes. b
£E o Escala de
8 z‘) g Sreen’ . leert 1=
PE- 2 |Purbey e 2.Pretendo comprar embalagens ecoeficientes. Discordo
S "g % | Sadarangani fortemente;
L1
S5 g | o) 1 . — 5=
‘E 2 3.Vou comprar embalagens ecoeficientes na minha proxima compra. Concordo
— fortemente;
1. As embalagens ecoeficientes sao boas embalagens pelo seu preco. 5 pontos da
(=} . ~ S
;c:: 2. As embalagens ecoeficientes tém um bom valor econdmico. Elicia fe
ikert: 1 =
D . A ’
g Biswas e 3. As embalagens ecoeficientes t&ém um preco razoavel. Discordo
'z Roy (2015) fortemente;
‘g 4.As embalagens ecoeficientes oferecem uma boa relagao Custo- 5=
&) beneficio. Concordo
fortemente;

A andlise dos resultados obtidos serd realizada por meio de uma andlise estatistica, com

recurso ao SPSS e ao Smart PLS 4.0.

4.2.3. Non response bias

Por forma a testar a existéncia de non-response bias, os primeiros respondentes (0s primeiros

75% a responder) e os tltimos respondentes (os ultimos 25% a responder) foram comparados

em todas as varaveis-chave do modelo ¢ nas varidveis de caracterizagdo da amostra

(Armstrong e Overton, 1977).
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Através dos resultados alcangados conclui-se a inexisténcia de diferencas significativas entre

os respondentes iniciais e os tardios.

4.2.4. Common method bias

O common method bias pode influenciar os resultados de investigacdes que recorram a
questionarios como forma preferencial de recolha de dados. Com o propoésito de prevenir a
sua presenca, aplicaram-se os procedimentos recomendados por Podsakoff et al. (2003),
desde logo, o uso de uma linguagem acessivel, o garantir o anonimato de todos os
respondentes, bem como, acautelar o desconhecimento relativamente ao modelo concetual

da presente investigagdo por parte dos inquiridos.

Para avaliar a presenca do common method bias recorreu-se a aplicagdo de uma analise
fatorial exploratéria uma das técnicas mais recomendadas para o testar (Podsakoft et al.,
2003). A realizagao da analise fatorial exploratoria permitiu verificar que nao existe um fator
unico que explique a maioria de variancia dos dados. A anélise fatorial elaborada indicou a
presenga de 6 fatores com eigenvalues maiores que 1, com o primeiro fator a explicar 46,29%
da variancia dos dados — ver Tabela 9. Com base nos resultados obtidos, podemos verificar

que os dados nao sao afetados pela presenca de common method bias.
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Tabela 8 — Tabela da variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
Componente
% de % % de %
Total variancia cumulativa Total variancia cumulativa
) 13,887 46,289 46,289 13,887 46,289 46,289
2 2,275 7,583 53,872 2,275 7,583 53,872
3 1,792 5,974 59,846 1,792 5,974 59,846
4 1,591 5,302 65,148 1,591 5,302 65,148
5 1,455 4,852 69,999 1,455 4,852 69,999
6 1,072 3,574 73,573 1,072 3,574 73,573
7 0,826 2,754 76,327
3 0,685 2,282 78,609
9 0,611 2,038 80,648
10 0,573 1,912 82,559
1 0,533 1,776 84,335
12 0,480 1,601 85,936
13 0,435 1,451 87,387
14 0,416 1,388 88,774
15 0,367 1,223 89,997
16 0,339 1,130 91,127
17 0,316 1,055 92,182
13 0,298 0,993 93,175
19 0,271 0,902 94,077
20 0,229 0,764 94,841
)1 0,224 0,747 95,588
2 0,200 0,667 96,255
23 0,190 0,634 96,890
4 0,182 0,607 97,497
25 0,167 0,556 98,053
2% 0,150 0,501 98,554
7 0,136 0,454 99,008
28 0,128 0,428 99,436
29 0,103 0,345 99,781
30 0,066 0,219 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
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5. Analise de dados

5.1. Analise descritiva das medidas

Foi efetuada uma analise descritiva das medidas através da analise do calculo dos respetivos
desvios padrao e média, com intuito de compreender melhor cada uma das variaveis e os
seus itens. Adicionalmente, efetuou-se o calculo de alfa de Cronbach (o)), de modo a avaliar

a consisténcia interna da escala.

Para verificar se as variaveis sao validas, - € para que a consisténcia interna seja aceitavel,
- valor de a devera estar compreendido entre 0,7 e 1 de acordo com a literatura (Hair et al.,

2009; Malhotra et al., 2012).

A Tabela 10 infra resume o valor de o para cada uma das variaveis: para os Beneficios
Utilitarios obteve-se um a de 0,911; para os Beneficios Simbolicos um a de 0,893; e para os
Beneficios Hedonicos um o de 0,913; também para a varidvel Ligacdo emocional a marca
um valor de a de 0,930; para a intencao de compra obteve-se um valor de a de 0,890; e

finalmente, para a variavel Custo-beneficio o a ¢ de 0,892.
Neste sentido, podemos aferir que todas as variaveis apresentam boa consisténcia interna.

Tabela 9 — Medidas de estatistica descritiva das variaveis

Desvio

Variavel Itens de escala Média »
Padrao

1.Tenho oportunidade de fazer compras a um custo mais baixo, optando por | 3,538 | 1,060
Beneficios | embalagens ecoeficientes.

Utilitarios | 2. Posso gastar menos na compra através de um prego especial nas 3,610 | 1,024
(poupancas | embalagens ecoeficientes.
monetarias) | 3. Poupo dinheiro através de descontos exclusivos para produtos que 3,561 | 1,018

utilizam embalagens ecoeficientes.
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Variavel Itens de escala Média Desvlo
Padrio
1. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, cuidam 3,866 | 0,834
melhor de mim.
2. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, fazem-me 3,689 | 0,902
sentir melhor, do que outros clientes que ndo as usam.
. 3. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes tratam-me com 3,489 | 0,863
Beneficios . ~
Simbolicos (de s atengao. : : _
) 4. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que utilizam, fazem-me 3,348 | 0,992
reconheciment . Lo . -
o & sociais) sentar mais distinto do que outros c.hentes que nao as usam. _
5.Sinto que pertengo a uma comunidade de pessoas que partilham os 3,574 | 1,014
mesmos valores de ecoeficiéncia.
6.Sinto-me mais proximo(a) da marca (com esses valores ecoeficiéncia). | 3,633 | 0,860
7. Sinto que partilho os mesmos valores da marca (que usam 3,770 | 0,786
embalagens ecoeficientes).
1. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais é 3,380 | 0,881
divertido.
2. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais é 3,489 | 0,866
Benefici agradavel.
HZZZ;EE? 3. Os conteudos apresentados sobre as embalagens ecoeficientes sdo 3,561 | 0,789
. interessantes (redes sociais).
(entretenimento - -
¢ exploracio) 4. Tenho a oportunidade de me manter atualizado(a) sobre novas 3,557 | 0,868
embalagens.
5. Descubro embalagens que de outra forma nio teria conhecimento. 3,584 | 0,851
6. Posso ter acesso exclusivo para receber e experimentar novas 3,416 | 0,866
embalagens.
1. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes refletem quem eu 3,410 | 0,854
sou.
2. Consigo identificar-me com as marcas que utilizam embalagens 3,639 | 0,740
ecoeficientes.
3. Sinto uma ligag@o pessoal com as marcas que utilizam embalagens 3,439 | 0,891
ecoeficientes.
Ligagdo 4. Uso (ou posso usar) as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes | 3,259 | 0,957
emocional a para comunicar quem sou a outra pessoa.
marca 5. Penso que as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajudam 3,357 | 0,956
(podem ajudar) a tornar-me o tipo de pessoa que pretendo ser.
6. Revejo-me nas marcas que utilizam embalagens ecoeficientes 3,403 | 0,902
(refletem o que considero ser ou o modo que pretendo ser visto pelos
outros).
7. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajustam-se bem a 3,675 | 0,767
minha pessoa.
Intengdo de 1.Tenciono comprar embalagens ecoeficientes. 3,882 | 0,648
compra de 2.Pretendo comprar embalagens ecoeficientes. 3,898 | 0,664
embalagens . . . 3.738 | 0.709
ecoeficientes 3.Vou comprar embalagens ecoeficientes na minha proxima compra. ’ ’
1. As embalagens ecoeficientes sdo boas embalagens pelo seu preco. 3,285 ] 0,795
2. As embalagens ecoeficientes tém um bom valor econdmico. 3,243 | 0,815
Custo- - " P
beneficio 3. As embalagens ecoeficientes t€m um preco razoavel. 3,197 1 0,770
4.As embalagens ecoeficientes oferecem uma boa relagdo Custo- 3,423 | 0,791
beneficio.

*item eliminado devido a purificagdo da escala.
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5.2. Validade e fiabilidade das medidas e avaliacio estrutural

A andlise estatistica desta investigacdo foi efetuada com o recurso ao software SMART PLS
4.0, que permitiu a Modelacdo de Equacdes Estruturais (SEM- Structural Equation
Modeling). Este software ¢ bastante completo, pois permite executar uma analise estatistica
associada a modelos complexos, percebendo as relagdes entre variaveis apuradas através de
varios itens e ndo apresentando problemas de estimativa. Na andlise efetuada foram ainda
avaliadas, seguindo as recomendag¢des de Hulland (1999) a fiabilidade e a validade do

modelo de medida, bem como o modelo estrutural.

BU1
v
/0.918
0.943»  BU2
0 893‘

Beneficios_Utilitarios 82

/'BS1 . - /'EMO1
/" Bs2 /" EMO2 INTA
0.742 0.839 d
g 058 ¥ 0.931
0.795 0.844
BS3 % ¢, Emos 093>  INT2
0795”7 0843770251 0855
.
0.541 :o.ss4+ EMO4 INT3

J0.803

Intengdo_Compra
0.849$

\ 0.706 EMO5
- 0873
Beneficios_Simbdlicos Ligagdao_emocional ™~
— BS5 = N
\ 0.839 0.810
’ EMO6 0.350
0.812 \ \
BS6
BH1 EL CB1
BS7
BH2 o842 cB2
~_ 0839
~—0.906
H3 > 3
0.840
Custo_beneficio
BH4 CB4

Beneficios_Hedonicos ™4
0.741 BH5

BH6

Figura 4- Modelo estrutural

41



Embalagens ecoeficientes dos produtos, influéncia na ligagdo emocional a marca

5.2.1 Fiabilidade dos itens

e na intengdo de compra do consumidor

Foi realizada uma avaliagdo individual dos itens, numa perspetiva de proceder a analise da

adequacdo do modelo (efetuada através da observacdo de correlagdes simples entre as

medidas e as varidveis que compdem o modelo de investigagdo). Conforme ¢ possivel

observar na tabela seguinte, Tabela 11, todos os factor loadings sdo iguais ou superiores a

0,7, confirmando assim a sua fiabilidade (Barclay et al., 1955).

Tabela 10 - Medidas de fiabilidade

experimentar novas embalagens ecoeficientes.

AVE-
Ttens de escala Factor | (alfa) de | Fiabilidade | Variancia R?
Loading | Cronbach | compésita | média
extraida
1.Tenho oportunidade de fazer compras a um custo
% @ c hai . 0,918
2 g mais baixo, optando por embalagens ecoeficientes.
I .
= 2. Posso gastar menos na compra através de um prego
€ 8 " g . pra alraves de um prego. |- g4 0,911 0,944 0,849 -
= = | especial nas embalagens ecoeficientes.
Q=
Mo 3. Poupo dinheiro através de descontos exclusivos
o . 0,898
para produtos que utilizam embalagens ecoeficientes.
1. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que
utilizam, fazem-me sentir mais distinto do que outros 0,742
clientes que néo as usam.
2. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que
@ utilizam, fazem-me sentir melhor, do que outros 0,795
§ clientes que ndo as usam.
2 3. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes
. ~ 0,795
£ tratam-me com mais atengao.
«z 4. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito que 0,896 0,918 0,617 -
.g utilizam, fazem-me sentir mais distinto do que outros 0,803
E clientes que ndo as usam.
5 5.Sinto que pertengo a uma comunidade de pessoas
: . 0,706
/M que partilham os mesmos valores de ecoeficiéncia.
6.Sinto-me mais proximo(a) da marca (com esses 0.839
valores ecoeficiéncia). ’
7. Sinto que partilho os mesmos valores da marca (que 0812
usam embalagens ecoeficientes). i
1. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes 0.841
nas redes sociais ¢ divertido. i
§ 2. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes 0.881
= nas redes sociais ¢ agradavel. i
=
2 3. Os conteudos apresentados sobre as embalagens 0.846
= eco eficientes sdo interessantes (redes sociais). >
- - - 0,913 0,933 0,700 -
2 4.Tenho a oportunidade de me manter atualizado(a) 0.839
= sobre novas embalagens. ’
= 5. Descubro embalagens que de outra forma ndo teria
7} . 0,864
[} conhecimento.
6. Posso ter acesso exclusivo para receber e
relusvo b 0,741
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AVE-
R Factor | (alfa) de |Fiabilidade | Variancia
ariavel Itens de escala . (alfa) ad g R?
Loading | Cronbach | compésita | média
extraida
1. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes 0.839
= refletem quem eu sou. ’
E 2. Consigo identificar-me com as marcas que utilizam 0.844
£ embalagens ecoeficientes. ’
%: 3. Sinto uma ligagao pessoal com as marcas que utilizam 0.843
g embalagens ecoeficientes. ’
'g 4. Uso (ou posso usar) as marcas que utilizam embalagens | g34
g ecoeficientes para comunicar quem sou a outra pessoa. ’ 0.931 0.945 0.709 0.594
] 5. Penso que as marcas que utilizam embalagens
< ecoeficientes ajudam (podem ajudar) a tornar-me o tipo de | 0,849
20 pessoa que pretendo ser.
j 6. Revejo-me nas marcas que utilizam embalagens
%’ ecoeficientes (refletem o que considero ser ou 0o modo que | 0,873
5 pretendo ser visto pelos outros).
7. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes 0.810
ajustam-se bem a minha pessoa. ’
2 2 2 &| 1.Tenciono comprar embalagens ecoeficientes. 0,931
o =
)
l§“ g én ;§ 2.Pretendo comprar embalagens ecoeficientes. 0,938 0,893 0,934 0,825 0,276
a“é E 'g 8| 3.Vou comprar embalagens ecoeficientes na minha 0.855
= < @ 3| proxima compra. ’
o 1. As embalagens ecoeficientes sdo boas embalagens pelo 0.842
'S seu preco. i
E 2. As embalagens ecoeficientes tém um bom valor 0.889
2 [cconomico. : 0,892 0,925 0,756 -
S 3. As embalagens ecoeficientes tém um prego razoavel. 0,906
w2
5 4.As embalagens ecoeficientes oferecem uma boa relagdo 0,840

Custo-beneficio.

5.2.2. Validade convergente

Com vista a verificar a validade convergente da presente investigagao, foram aferidos varios

indicadores, designadamente a andlise do Alfa de Crombach, a analise da fiabilidade

composita (composite reliability) e a analise da variancia média extraida, designada de AVE

(Average Variance Extracted).

Consultando a Tabela. X, os valores obtidos para o Alfa de Cronbach, estio compreendidos

entre 0,7 e 1, o que se verifica em todas as varidveis do modelo (acima de 0,8), comprovando

que as medidas sdo fidveis e t€ém validade de contetido (Hair et al., 2009; Malhotra et al.,

2012). A sua fiabilidade composita (composite reliability) avalia a consisténcia interna de

todos os indicadores das varidveis latentes, devendo ser superior a 0,7 (Bagozzi, 1980;
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Bagozzi e Yi, 2012; Nunnally, 1978). Neste caso em concreto, verifica-se que as todas as
variaveis possuem valores acima dos 0,7, logo possuindo e comprovando uma forte

consisténcia interna (o valor mais baixo obtido ¢ de 0,918).

Adicionalmente, foi analisada a varidncia média extraida ou AVE (Average Variance
Extracted), cujos valores devem ser superiores a 0,5 para que esta seja considerada aceitavel
(Fornell e Larcker, 1981). Assim, verifica-se também que todas as varidveis apresentam
valores acima de 0,6, sendo o valor minimo obtido de 0,617. Com efeito, podemos aferir que

as variaveis possuem fiabilidade convergente.

5.2.3. Validade discriminante
A validade discriminante confronta os itens de medi¢dao de cada variavel, com os itens de

outras varidveis do modelo de investigagdo e compara as suas diferencas.

E usada como complemento da validade convergente. Assim, e de modo que exista validade
discriminante, os valores da diagonal salientada (que representam a raiz quadrada da AVE)
devem ser superiores aos valores respetivos observados nas linhas e colunas abaixo da

diagonal da matriz de correlagao (Fornell e Larcker, 1981).

Tabela 11 - Validade discriminante

Beneficios
Utilitarios

Beneficios Beneficios
Hedonicos Simbolicos

Intencao
Compra

Ligacéo

Custo-beneficio emocional

Beneficios Hedonicos 0,837
Beneficios Simbolicos 0,681 0,786
Beneficios_Utilitarios 0,554 0,609 0,921
Custo-beneficio 0,515 0,510 0,486 0,870
Intengcdo_Compra 0,449 0,492 0,444 0,479 0,908

Ligacdo emocional 0,672 0,731 0,449 0,516 0,432 0,842
Nota: Os valores da diagonal da matriz representam a raiz quadrada da AVE.

Com base na matriz de correlagdes acima colocada, verifica-se a existéncia de validade

discriminante.
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5.2.4. Avaliaciao do modelo estrutural
Para este estudo foi utilizado o programa SmartPLS, sendo recomendado o apuramento do
valor de R? para a avaliagdo do modelo estrutural. Este valor permite aferir o nivel de
variancia explicada de cada uma das variaveis dependentes. Todas as variaveis dependentes
do presente modelo apresentam valores de R? superiores a 10%, o que permite concluir uma

boa capacidade explicativa do modelo para as varidveis) (Falk e Miller, 1992).

5.3. Analise dos Resultados
Tabela 12 — Analise das hipoteses

Estatistica Path

Hipoteses T iR Suporte
H1: Os beneficios utilitarios tém um efeito positivo ~
na ligacdo emocional a marca. 1,389 -0,071 Nao
’ ’ Suportada
H2: Os beneficios simbolicos t€ém um efeito positivo
na ligacao emocional a marca. 8,602%** 0,541 Suportada

H3: Os beneficios hedonicos tém um efeito positivo
na ligacdo emocional & marca.
H4: A ligacdo emocional a marca tem um efeito
positivo na intencdo de compra do consumidor de| 3,809%** 0,250 | Suportada
produtos com embalagens ecoeficientes.
H5: O custo-beneficio tem um efeito moderador
positivo na relagdo entre a ligagdo emocional a marca Nio

. ~ . 0,202 -0,008
e a inten¢do de compra do consumidor de produtos Suportada
com embalagens ecoeficientes.
*p <.05; *¥*p<.01; *** p<.001; foi utilizado two-tailed test para todas as hipoteses.

5,790%** 0,343 Suportada

Analisando os dados, € no que diz respeito, a primeira hipotese “H1.: Os beneficios utilitarios
tém um efeito positivo na ligacdo emocional a marca”, ndo existe suporte estatistico para a
influéncia positiva exercida pelos Beneficios Utilitarios na ligagdo emocional a marca (f= -

0,071, t-value= 1,389).

A segunda hipotese “H2: Os beneficios simbolicos tém um efeito positivo na ligagdo
emocional a marca” foi suportada estatisticamente (f= 0,541, p<0,001, t-value= 8,602). A
terceira hipotese “H3: Os beneficios hedonicos tém um efeito positivo na ligagdo emocional

a marca”, foi igualmente suportada estatisticamente (5= 0,343, p<0,001, t-value= 5,790).
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Ainda no mesmo sentido de concordancia, ou seja, suportada estatisticamente, surge a quarta
hipotese “H4: A ligagcdo emocional a marca tem um efeito positivo na inteng¢do de compra
do consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes” (f= 0,250, p<0,001, t-value=

3,809).

Por tltimo, e no que concerne a hipotese “H5: O custo-beneficio tem um efeito moderador
positivo na relagdo entre a ligagdo emocional a marca e a intengdo de compra do
consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes” esta ndo foi suportada, em

particular no seu efeito de moderacao (5= - 0,008, t-value= 0,202).

De referir, e apenas como nota adicional, que apesar da inexisténcia de suporte estatistico
para o efeito moderador da variavel custo-beneficio, foi detetado um efeito direto positivo
entre a variavel Custo-Beneficio e a Intengao de Compra (= 0,349, p<0,001, t-value=

5,362).
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6. Discussao e Conclusoes

6.1.Principais resultados

O presente trabalho teve como objetivo principal a andlise dos beneficios percecionados pelo
consumidor - considerando os utilitarios, os simbdlicos e os hedonicos, no que se refere a
escolha de produtos que utilizam embalagens ecoeficientes, e qual a sua influéncia na ligagao
emocional a marca e na sua intengdo de compra, considerando também o custo-beneficio

como variavel moderadora.

O estudo efetuado pretendeu contribuir para o contexto académico, conferindo uma eventual
resposta a uma omissdo identificada na literatura relativa aos fatores que influenciam a
intencdo de compra de produtos com embalagens ecoeficientes, fornecendo mais uma
analise sobre o que pode induzir o consumidor ao longo deste processo. Para o efeito, foi
realizada uma revisao de literatura sobre a matéria em investigacao, tendo sido proposto,
posteriormente, um modelo conceptual baseado nos artigos cientificos revistos. Foi
igualmente elaborado um questionario, composto por 35 perguntas, com escalas previamente
testadas, por forma a garantir maior objetividade e rigor, bem como credibilidade. O modelo
possui uma boa qualidade de medi¢ao, garantida através da sua avaliagdo estrutural e através

da analise da validade e fiabilidade das medidas.

Com base nos dados recolhidos e aqui analisados, pode concluir-se que os beneficios
utilitarios percecionados pelo consumidor, nio influenciam positivamente a ligacao
emocional a marca. Podemos procurar clarificar esta inferéncia contextualizando-a com a

nossa vida atual e o seu ritmo, em funcao de outros tipos de beneficios percecionados.

Assim, os beneficios utilitarios sugerem beneficios monetarios, ou seja, fomentam a
necessidade de poupanga de dinheiro como principal motivagdo do consumidor (Peterson,
2015). A sua fidelizagdo prende-se com a necessidade de rececao de reembolsos e de cupons-
oferta, que acumulam quando compram regularmente a mesma marca ou ao mesmo
representante/revendedor. Porém, esta “dependéncia”, ou conveniéncia do consumidor, por
uma determinada marca assume quase um carater de comportamento refém e nao de

verdadeira ligacdo emocional. Os consumidores também pretendem desfrutar de maior
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conveniéncia de compra, podendo economizar tempo (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010),
0 que acompanha a necessidade atual de obten¢do de um produto por um melhor valor e de
modo célere. A confirmar esta necessidade encontramos na literatura Kotler et al. (2021),
que referem que os consumidores sentem dificuldades em tomar as suas decisoes a medida
que o ritmo de vida acelera, que os conteudos proliferam e que a capacidade de concentragao
diminui. Por isso, viram-se para as suas fontes de conselhos mais fidveis: amigos e familiares

(Kotler et al., 2021).

No que diz respeito aos beneficios simbolicos percecionados pelo consumidor, a recolha
de suporte estatistico permite aferir que tém um efeito positivo na ligacdo emocional a
marca. Estes resultados encontram suporte tedrico na perspetiva defendida por Gordon et
al. (2018), Keller (1993) e Muniz e O’Guinn (2001), os quais afirmam que as vantagens
simbolicas — reconhecimento e sociais - das marcas transmitidas ao consumidor, agregam
uma discriminagdo positiva para com o mesmo, facultando-lhe ofertas personalizadas como
sinal de distingao e conferindo-lhe status pela partilha dos mesmos valores. Neste sentido,

existe um maior vinculo e sentido de pertenga com a marca.

Adicionalmente, os beneficios hedénicos também tém um efeito positivo na ligacio
emocional a marca (possui suporte estatistico). Estes beneficios sdo reconhecidos por via
de duas dimensodes: o entretenimento € a explora¢do. Tal como defendido por Arnold e
Reynolds (2003), Mimouni-Chaabane e Volle (2010) e Keller (1993) correspondem aos
valores inerentes as experiéncias de novos produtos/embalagens, da satisfagdo das
necessidades experienciais, de acompanhamento da inovagdo, da variedade, da estimulacao
cognitiva, do prazer sensorial. Seguir uma marca nas redes sociais, conhecer os seus novos
produtos, e as suas embalagens ecoeficientes ¢ a forma célere, € a0 mesmo tempo ludica, de
tomar conhecimento dessa inovagdo. Também aqui este elo-de-ligacdo do consumidor, com
as marcas seguidas pelos elementos da familia e/ou amigos, desempenha um papel fulcral
no processo de intencdo de compra, nomeadamente, na fase de Aconselhamento defendido

por Kotler et al. (2021).

A oferta de incentivos de prazer Unicos, ex. conduzir um Jaguar, até pela sua excentricidade,
¢ um fator distintivo das marcas e desencadeia essa mesma ligacdo emocional. Tal como

referem Mimouni-Chaabane e Volle (2010), permitir que os clientes desfrutem de uma
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experiéncia unica, que de uma outra forma nao seria possivel, deixard uma marca positiva
no consumidor. Esse somatdrio de resultados emocionais positivos define a ligacdo

emocional a marca (Thomson et al., 2005).

Ainda de acordo com os dados recolhidos e aqui analisados, pode concluir-se que a ligagao
emocional a marca influencia positivamente a intencdo de compra do consumidor de
produtos com embalagens ecoeficientes, isto ¢, o consumidor aumenta a sua intengdo de
compra de uma marca, quando estabelece e refor¢a a sua ligacdo com a mesma. Porém, esta
ligacdo emocional a marca, e no que se refere especificamente ao desejo de adquirir
embalagens ecoeficientes produtos verdes, devera ser vista de modo holistico, pois por vezes
existem atitudes e perce¢des dos consumidores em relacao as mesmas, muito heterogéneas
e variam de positivas a negativas nas diferentes avaliagdes dos produtos (Wijekoon e Sabri,
2021). Chen et al. (2020) afirmam que a existéncia de ligagdo afetiva a uma marca verde,
poderéa nao influenciar diretamente a intengao de compra de produtos verdes. Wijekoon e
Sabri (2021) acrescentam que esta embalagem verde podera nao ser a principal preocupagao
no consumidor, pois existe uma inconsisténcia entre o que o consumidor transmite € o que

ele faz em termos de comportamento sustentavel (Gleim e Lawson, 2014).

Contudo, no sentido de comprovar a hipotese anteriormente referida, (influencia
positivamente a intencdo de compra) importa referir que o processo de decisdo de compra
¢ complexo. De facto, estudos anteriores defendem que o vinculo emocional influencia o
comportamento dos consumidores: ajuda-os a investir ainda mais na marca, incrementando
assim a lucratividade da empresa e o costumer lifetime value (Ghorbanzadeh e Rahehagh,
2021; Theng So et al., 2013; Thomson et al., 2005); e promove a confiangca na marca,
contrariando os riscos percecionados, por exemplo, no caso da introducao de um produto ou

embalagem inovadora (Aboulnasr e Tran, 2020).

A ligacdo emocional a marca ¢ assim conhecida por promover a confianga na marca
(Dwivedi et al., 2019 ; Loureiro et al., 2012) e credibilidade da empresa (Dwivedi et al.,
2019; Kim e Villegas, 2009). A confianca esta associada a maiores niveis de credibilidade e
confiabilidade e, portanto, espera-se que facilite o processo de aceitagdo de uma nova
embalagem ou novo produto, por meio de uma maior predisposi¢do em experimentar esse

novo item. Os clientes precisam de ser capazes de se identificar com a marca a um nivel
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emocional, para expandir as perspetivas de ainda maiores interagdes consumidor-marca

(Aboulnasr e Tran, 2020).

Finalmente, através da recolha e tratamento de dados, conclui-se que o custo-beneficio nao
tem um efeito moderador positivo na relacio entre a ligacdo emocional a marca e a
intencao de compra do consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes, apesar de
alguns autores considerarem esta varidvel (custo-beneficio) a que mais influenciava o
comportamento do consumidor no que se refere a essa intencdo de compra (Biswas e Roy,
2015; Castanho et al., 2020; ElHaffar et al., 2020) e indicassem que esta moderacgao seria
positiva (Biswas e Roy, 2015). Contudo, € de acordo com os dados, importa referir que existe
um efeito direto positivo (suportado estatisticamente) entre o custo-beneficio e a intencao de
compra, 0 que permite aferir que, se o consumidor reconhecer que existe custo-beneficio na
obten¢do de um determinado bem, ha uma elevada probabilidade de inten¢do de compra do

mesmo.

6.2.Implicacdes tedricas para a gestio e para o marketing

Com a crescente preocupacao do consumidor com as questdes ambientais, o efeito do design
de embalagem verde no seu comportamento torna-se cada vez mais importante. A
embalagem do produto ¢ cada vez mais observada de modo atento por parte do consumidor

(Yang e Zhao, 2019).

O aumento do nimero de consumidores com maior preocupagdo ambiental, despoletou o
aparecimento de uma maior quantidade de bens ecoeficientes, dentro dos quais as
embalagens verdes, pelo que se torna pertinente conhecer a tendéncia de comportamento dos
consumidores relativamente a aquisicdo destas mesmas embalagens. Atualmente, o
consumidor admite que as suas agdes, as suas escolhas e todo o seu comportamento atingem
e agravam as questdoes inerentes ao ambiente, o que o pode induzir a modificar os seus
padrdes de consumo e a adquirir produtos mais ecoldgicos, mesmo que se sejam mais

dispendiosos (Sanskrity et al., 2016).
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Contudo, vérios estudos Park e Lin (2020), Frank e Brock (2018), Groening et al. (2018),
continuam a apontar para uma lacuna entre o pensamento dos consumidores e o seu
comportamento da realidade. Frequentemente, estudos revelam uma inconsisténcia entre o
que o consumidor transmite € o que ele realmente faz em termos de comportamento
sustentavel (Gleim e Lawson, 2014). Isto significa que as atitudes positivas dos
consumidores em relagdo aos itens ecologicamente corretos, nem sempre se convertem em

comportamento real: compra.

Neste sentido, esta investigacao pretende contribuir para o aumento do conhecimento sobre
o comportamento do consumidor, nomeadamente, sobre quais os beneficios percecionados
pelo mesmo, que tenham impacto na ligacao emocional a marca e na intencao de compra de
embalagens ecoeficientes, tendo ainda como varidvel moderadora o custo-beneficio (na
relacdo entre a ligagdo emocional a marca e a inten¢do de compra). Pretende ainda fornecer
novas percegdes sobre o papel desses beneficios no consumo de embalagens verdes. Além
disso, o estudo apresenta solu¢des para o desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes, para que possam atrair mais clientes na aquisicdo de embalagens verdes, e ao

mesmo tempo, corroborar na melhoria do meio ambiente.

O presente estudo releva uma importancia dos beneficios simbolicos e heddnicos, na ligagao
emocional a marca, e por sua vez no despoletar da intencao de compra do consumidor de

produtos com embalagens ecoeficientes.

A titulo de simula seguem infra as implicagdes tedricas do mesmo para a gestdo e para o

marketing:

1. Foirejeitado o efeito positivo dos beneficios utilitarios na ligagdo emocional a marca.
Considerando que os beneficios utilitarios sugerem beneficios monetarios, ou seja,
fomentam a necessidade de poupanga de dinheiro como principal motivagdo do
consumidor (Peterson, 2015), sugere-se que os profissionais de marketing se foquem
na comunicacao das suas marcas, dando destaque a poupancga que podem obter pela
aquisi¢ao dessas embalagens (em termos de custo, ou até noutra vertente, menos
matéria-prima, mais circular, menos desperdicio). No fundo, desenvolver campanhas

que enfatizem as vantagens monetarias que os consumidores poderdo obter de modo

51



Embalagens ecoeficientes dos produtos, influéncia na ligagdo emocional a marca

e na intengdo de compra do consumidor

direto e indireto por essa op¢ao. As empresas devem procurar solugdes que ajudem
a discriminar positivamente o custo dos seus produtos/ embalagens no mercado,
apesar da especificidade eco-friendly, e ndo esquecendo a coeréncia e consonancia
com os seus valores e praticas de sustentabilidade.

Por outro lado, confirma-se que existe um efeito positivo na relagdo dos beneficios
simbolicos com a ligacdo emocional a marca. Estas vantagens simbolicas
percecionadas pelo consumidor, designadas também de reconhecimento e sociais,
incutem o sentido de valorizagao no consumidor. As marcas, preocupam-se com ele,
facultam-lhe ofertas personalizadas, como sinal de distingdo e conferem-lhe status
pela partilha dos mesmos valores (Gordon et al., 2018; Keller, 1993; Muniz e
O’Guinn, 2001). Assim, o seu vinculo e o sentido de pertenga com a empresa tornam-
se mais fortes.

A atualizagdo de uma embalagem de um produto ¢ um desafio, especialmente para
as marcas tradicionais (Orth et al. 2019). Porém, pudemos verificar no presente
estudo, que marcas como a Coca-Cola estdo dispostas a fazé-lo numa perspetiva de
continuar a cativar o consumidor (Marketeer, 2022).

Assim, os marketeers devem articular com equipa interna, e definir um plano de acao
e respetivo plano de comunicagdo, alicercados nos valores de sustentabilidade
ambiental que a marca defende. Definir, por exemplo, uma campanha publicitaria
direcionada para a inser¢ao da nova embalagem no mercado poderia ser interessante.
Assim como ter em conta a necessidade de uma correta informagao e esclarecimento
ao consumidor sobre as suas mais valias ambientais (ecolabelling). Wijekoon e Sabri
(2021) recomendam que as empresas com este sentido verde e que utilizem este tipo
de embalagens, incrementem no consumidor essa inten¢ao de compra, esclarecendo-
o condignamente, através da aplicagdo de rotulagem das suas embalagens,
destacando informagdes claras sobre os beneficios ecoldgicos (Wijekoon e Sabri,
2021). Acrescentar apenas que a embalagem, bem como o seu rétulo, deverdo estar
alinhados com os principios e valores da marca que representam. Este sentido de

confianca e de ligagdo emocional a marca devem prevalecer.
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3. Foi igualmente validado o efeito positivo na relagdo dos beneficios hedonicos na
ligagdo emocional a marca. Ainda no seguimento da sugestdo anterior de introdugdo
e promoc¢ao de uma nova embalagem, os marketeers deveriam propor uma campanha
publicitaria direcionada para as redes sociais (por exemplo), por forma a que os
consumidores tomassem contacto com o novo produto, de modo célere e a0 mesmo
tempo ladico. O facto de seguir uma marca nas redes sociais, desencadeia a
curiosidade de utilizacdo de uma nova embalagem e uma eventual partilha dessa
informacao/ ou esclarecimento/ ou experiéncia, com 0s amigos ou familiares que
seguem (ou ndo) essa marca. Permitir que os clientes desfrutem de uma experiéncia
unica, que de uma outra forma ndo seria possivel, deixard também uma marca
positiva no consumidor (Mimouni-Chaabane e Volle, 2010). Por este motivo, a
vertente ludica e a experiencial deverdo estar presentes no decorrer da campanha

publicitéria.

4. Também foi validado o efeito positivo da ligacdo emocional a marca na intengao de
compra do consumidor de produtos com embalagens ecoeficientes. Importa
relembrar que um dos propdsitos do presente estudo era a alocagdo da varidvel
ligacdo emocional a marca, como gatilho no processo de inten¢ao de compra. E neste
caso esta ¢ concordante. De facto, o vinculo emocional influencia o comportamento
dos consumidores: ajuda-os a investir ainda mais na marca, incrementando assim a
lucratividade da empresa e o costumer lifetime value (Ghorbanzadeh e Rahehagh,
2021; Theng So et al., 2013; Thomson et al., 2005); e promove a confianga na marca,
contrariando os riscos percecionados, por exemplo, no caso da introdugdo de um
produto ou embalagem inovadora (Aboulnasr e Tran, 2020). A ligacdo emocional a
marca € assim conhecida por promover a confianca na marca (Dwivedi et al., 2019;
Loureiro et al., 2012) e credibilidade da empresa (Dwivedi et al., 2019; Kim e
Villegas, 2009). Por este motivo, os profissionais de marketing devem procurar
desenvolver conteudos que possam fomentar confianca e ligagdo emocional, no

consumidor. O fator confianga deve permanecer junto do consumidor e da marca.
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5. Por ultimo, ndo foi suportado o efeito moderador positivo do custo-beneficio na
relacdo entre a ligagdo emocional a marca e a inten¢do de compra. Porém, confirmou-
se que este custo-beneficio exerce, um efeito direto positivo na inten¢ao de compra
de embalagens ecoeficientes. Assim, se 0 consumidor reconhecer que existe custo-
beneficio na obtencdo de um determinado bem, hd uma elevada probabilidade de
inten¢do de compra do mesmo. Assim, sugere-se que 0s marketeers instiguem a
relacdo do desempenho da embalagem com o seu preco e sobre a sua qualidade nas

suas campanhas publicitarias.

6.3.Limitacoes e orientacdes para investigacoes futuras

O presente estudo usou as medidas anteriormente validadas em estudos cientificos para
manter o rigor metodologico. Nao obstante, algumas limitacdes podem ainda ser

identificadas.

Em primeiro lugar, importa referir que esta pesquisa usou um design transversal, o que
significa que os resultados ndo incorporam os efeitos potencialmente diferenciados das
variaveis identificadas ao longo do tempo. Estudos futuros poderiam usar um desenho de
pesquisa longitudinal, para entender melhor como ¢ que estas variaveis se correlacionam ao

longo do tempo.

Em segundo lugar, o reduzido tamanho da amostra do presente estudo, quando comparado
com a quantidade de consumidores existentes no nosso mercado, podera ser referido como
uma limitacdo. A amostra ndo ¢ representativa dos consumidores nacionais, todavia, foi
possivel testar a validade estatistica do modelo conceptual proposto. Seria interessante,
futuramente, aumentar o numero de individuos na amostra, procurando apurar assim uma
maior robustez nos resultados. Em complemento ao tamanho da amostra, poderia ser
efetuado um estudo alargado a outros territérios. Assim, em vez de limitar o estudo aos
individuos residentes em Portugal, alarga-lo a outros paises, verificando se os resultados sao
concordantes ou nao. Sabendo que os consumidores possuem diferentes comportamentos-

na sua resposta a intencdo de compra- e que culturalmente os beneficios percecionados por
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estes sao muito dispares-, pesquisas futuras poderiam investigar esta mesma relagdo noutros

paises.

Em terceiro lugar, existe outra limitagdo relacionada concretamente com o objeto em anélise:
«embalagens primarias ecoeficientes». Esta limitacdo prende-se com a dispersdo de
terminologia e de interpretagdo dos conceitos apresentados na literatura estudada. Quer ao
nivel da semantica (ou de uma eventual traducdo), quer ao nivel da sua dupla “fun¢do” —
produto e embalagem (por exemplo, copo eco-refill), encontramos na literatura varios
sinonimos que poderdo confundir quem pretenda interpretar somente a embalagem. Por
vezes, a literatura escora-se na designagao «item verde». Acresce que, devido ao exposto,
também ndo se encontraram escalas que medissem em concreto a relagao do consumidor
com as «embalagens ecoeficientes», pelo que foi necessario adaptar as escalas utilizadas
noutras areas semelhantes (produtos verdes). Seria interessante procurar segregar a fungao
primaria da embalagem, assumindo-a estritamente como complemento do produto,

procurando elaborar escalas que pudessem aferir essa relagao.

Em quarto lugar, esta investigacdo centrou-se na inten¢ao de compra de embalagens
ecoeficientes, num contexto multimarca e multissetorial como um todo. Assim, futuramente,
poder-se-4 especificar uma embalagem, bem como identificar a respetiva area/ setor (ex.

embalagens da area da cosmética, alimentar ou outro) e testar as escalas aqui medidas.’

Por tltimo, o presente estudo utilizou apenas uma variavel moderadora, o Custo-beneficio,
a qual ndo foi comprovada no seu efeito de moderagao na relagdo da ligagdo emocional a
marca e a intencdo de compra de embalagens ecoeficientes, contrariando os estudos
anteriores. Assim, como sugestdo, poderdo outros estudos incluir esta variavel, bem com
outras, por exemplo, a confianga na marca!® ou a faixa geracional!! (aplicando o mesmo

efeito de moderacao).

® Também seguindo o atual movimento de minimizar o sobre-embalamento dos produtos, poderia ainda ser
interessante abordar esta tematica nalguns produtos previamente selecionados (em particular com o
incremento exponencial de encomendas em sistema de home delivery).

10 Analisar a variavel, tendo em conta os multiplos obstaculos atuais: greenwashing, inflacionamento do
preco dos produtos verdes, afastamento dos principios de sustentabilidade da marca, apenas como exemplos.
' Compreender as preferéncias e os comportamentos que induzam a compra por parte da Geragdo Z e/ou
Alfa.
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Anexos

Anexo A

><

Questionario | Mestrado Marketing
Relacional Estudo sobre Embalagens
ecoeficientes

0 presente inquérito enquadra-se no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em Marketing Relacional, na
ESTG, Instituto Politécnico de Leiria. O seu preenchimento revela-se da maior importancia para o sucesso do
estudo, uma vez que so conhecendo os beneficios percecionados pelo consumidor, podemos perceber os
fatores que influenciam a inteng&o de compra de embalagens ecoeficientes*. Considere para o presente
estudo apenas as embalagens primarias*.

*Embalagem ecoeficiente — € uma embalagem que incorpora preocupagdes ambientais e/ou sociais no seu
ciclo de vida. A embalagem com design ecoldgico, ou eco-design, € vista como aquela que utiliza uma
estratégia de inovacgdo de embalagens com maior ecoeficiéncia (Zeng, Desch e Durif, 2020:1)

*Embalagem primaria- € a embalagem desenhada para entrar em contato direto com o produto (Consumer
Food Forum CGF, 2011).

0 inquérito possui 4 secgoes de perguntas mas de resposta simples. Ndo existem respostas certas ou
erradas. Tempo de preenchimento aprox. 5 minutos. A informacgédo recolhida é confidencial, anonima e de
natureza exclusivamente académica, havendo apenas lugar a publicagdo de resultados agregados do estudo.

Por favor, indigue o seu grau de concordancia com as seguintes informacgoes, numa escala de 1a 5, onde 1=

Discordo fortemente; 5= Concordo fortemente. Assinale apenas uma opgao.

Em caso de dlvida podera contactar-me 2200299 @my.ipleiria.pt
Muito Obrigada pela sua participagao.

Crédito imagem_ L Oréal
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Seccdo 1.1 - Beneficios Utilitarios e Simbdlicos

1. Tenho oportunidade de fazer compras a um custo mais baixo, optando por o
embalagens ecoeficientes.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

2. Posso gastar menos na compra através de um prego especial nas embalagens *
ecoeficientes.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

3. Poupo dinheiro através de descontos exclusivos para produtos que utilizam  *
embalagens ecoeficientes.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente
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4. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito de utilizam, cuidam melhor de o
mim.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

5. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito de utilizam, fazem-me sentir .
melhor, do que outros clientes que ndo as usam.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

6. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes tratam-me com mais N
atencao.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Dpiscordo

(O 3. Né&o concordo, nem discordo
(O 4. concordo

(O 5. Concordo fortemente

7. As embalagens ecoeficientes, pelo conceito de utilizam, fazem-me sentir mais *
distinto do que outros clientes que ndo as usam.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo
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8. Sinto que pertengo a uma comunidade de pessoas que partilham 0s mesmos

valores de ecoeficiéncia.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.cConcordo

(O 5. Concordo fortemente

9. Sinto-me mais proximo(a) da marca (com esses valores ecoeficiéncia). *

() 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.Concordo

(O 5. Concordo fortemente

10. Sinto que partilno os mesmos valores da marca ( que usam embalagens
ecoeficientes).

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4. Concordo

(O 5. Concordo fortemente
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Secgao 1.2 - Beneficios de Entretenimento (Redes Sociais) e de Exploragao

11. Seguir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais é s
divertido.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Dpiscordo

(O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4. Concordo

(O 5. Concordo fortemente

12. Sequir a tendéncia das embalagens ecoeficientes nas redes sociais é o
agradavel.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Dpiscordo

(O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4.Concordo

(O 5. Concordo fortemente

13. Os conteldos apresentados sobre as embalagens ecoeficientes sdo -
interessantes (redes sociais).

1. Discordo fortemente
2. Discordo
3. N&o concordo, nem discordo

4. Concordo

OO O0OO0OO

5. Concordo fortemente
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14. Tenho a oportunidade de me manter atualizado(a) sobre novas embalagens. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4. concordo

(O 5. Concordo fortemente

15. Descubro embalagens que de outra forma n3o teria conhecimento. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

16. Posso ter acesso exclusivo para receber e experimentar novas embalagens. *

() 1.Discordo fortemente

(O 2.Dpiscordo

(O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

Anterior Seguinte Limpar formulario
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17. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes refletem quem eu sou. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Dpiscordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4. concordo

(O 5. Concordo fortemente

18. Consigo identificar-me com as marcas que utilizam embalagens .
ecoeficientes.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

19. Sinto uma ligagdo pessoal com as marcas que utilizam embalagens o
ecoeficientes.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2. Discordo

(O 3. Nao concordo, nem discordo
(O 4. cConcordo

(O 5. Concordo fortemente
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20. Uso (ou posso usar) as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes para
comunicar quem sou a outra pessoa.

(O 1.Discordo fortemente

(O 2. Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

21. Penso que as marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajudam
(podem ajudar) a tornar-me o tipo de pessoa que pretendo ser.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

22. Revejo-me nas marcas que utilizam embalagens ecoeficientes (refletem o
que considero ser ou 0 modo que pretendo ser visto pelos outros)

(O 1. Discordo fortemente

(O 2. Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

23. As marcas que utilizam embalagens ecoeficientes ajustam-se bem a minha
pessoa.

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4. concordo

(O 5. Concordo fortemente
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24. Tenciono comprar embalagens ecoeficientes. *

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

25. Pretendo comprar embalagens ecoeficientes. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

26. Vou comprar embalagens ecoeficientes na minha préxima compra. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3. Néo concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

27. As embalagens ecoeficientes sdo boas embalagens pelo seu prego. *

(O 1. Discordo fortemente

(O 2.Discordo

(O 3.Nao concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente -
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28. As embalagens ecoeficientes tém um bom valor econdmico. *

(O 1.Discordo fortemente

O 2. Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

29. As embalagens ecoeficientes tém um prego razoavel. *

(O 1.Discordo fortemente

O 2. Discordo

(O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

30. As embalagens ecoeficientes oferecem uma boa relacdo Custo-beneficio. *

(O 1.Discordo fortemente

(O 2.Discordo

O 3. N&o concordo, nem discordo
(O 4.concordo

(O 5. Concordo fortemente

Anterior Seguinte Limpar formulario
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31.Idade*

Inferior a 18 anos
18-30 anos
31-40 anos
41-50 anos
51-60 anos

Superior a 60 anos

OO OO0O0O0O

32. Género *

(O Feminino

(O Masculino
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33.Distrito de Residéncia *

ONONONONONONONCONONONONONONONONONONONONONS

34. Habilitagdes Académicas *

ONONONONONG,
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Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Regido Autonoma da Madeira

Regido Autonoma dos Agores

Fora de Portugal

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento ou Pds- Doutoramento

Qutro

e na intengdo de compra do consumidor
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35. Rendimento Médio Mensal *

(O Inferior a 500 euros
() Entre 500 a 1000 euros
(O Entre 1001 a 2000 euros

O Superior a 2000 euros

Anterior m Limpar formulério

77



