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REsSumoO

Dada a crescente competitividade comercial e a crescente importancia da
embalagem enquanto meio de diferenciacdo em produtos alimentares embalados, torna-
se pertinente estudar a influéncia que a embalagem pode ter no comportamento do
consumidor. Assim, 0s objetivos do presente estudo sdo perceber qual a influéncia das
embalagens no comportamento do consumidor, identificar os atributos das embalagens
mais importantes na decisdo do consumidor e calcular a utilidade dos atributos nas
escolhas do mesmo. Considerando o facto de o mercado em foco ser muito vasto, houve
a necessidade de o delimitar de forma a tornar o estudo exequivel. Optou-se, assim, por
aplicar o estudo a embalagens de sumo empacotado, visto serem produtos com 0s quais
grande parte da populacéo esta familiarizada e por permitirem estudar todos os objetivos
propostos. Utilizou-se uma metodologia quantitativa por meio de questionarios online,
administrados a uma amostra nao probabilistica por conveniéncia de 249 inquiridos.

De forma a realizar os objetivos propostos, utilizou-se como técnica de analise a
Analise Conjunta que permitiu a elaboracdo de oito combinacGes de embalagens com
base em seis atributos: Designs Graficos, Imagens, Cor, Forma, Quantidade de
Informacédo e Disposicdo (Imagem-Texto). Pelas avaliacdes atribuidas, conclui-se que o
atributo mais valorizado € a Quantidade de Informacéo, seguido da Cor, da Forma, das
Imagens, dos Designs Graficos e por fim da Disposicdo (imagem-texto). Conclui-se
ainda que embalagens de sumo empacotado coloridas, com muita informagéo, forma
reta/angular, imagens reais, designs graficos simples e com imagens do lado esquerdo e
texto do lado direito tém mais utilidade do que embalagens com as caracteristicas
contrérias.

Palavras-Chave: Embalagem, Atributos, Comportamento do Consumidor, Analise

Conjunta
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ABSTRACT

Given the increased trade competitiveness and the growing importance of
packaging as a way of differentiation in package food products, it is relevant to study
the influence that packaging may have on the consumer behavior.

This research aims to understand the packaging influence on consumer behavior, to
identify the most important packaging attributes on consumer decision and to calculate
the attributes utilities on consumer choices. Since the package food products market is
very wide, there was a need to narrow it better in order to make the research possible.
Therefore, it was decided to apply the study to juice packages because it is a product
that is familiar to the general public and it allows the study of all the proposed
objectives. This research adopts a quantitative methodology through online
questionnaires administered to a non-probabilistic convenience sample of 249
respondents.

In order to achieve the proposed objectives, there were defined eight packages’
combinations, based on six attributes (Graphics, Images, Color, Shape, Amount of
Information and Layout (image-text)), through Conjoint Analysis technique. The results
show that the most important attribute in choosing a juice package is the Amount of
Information, followed by Color, Shape, Images, Graphics and Layout (image — text). It
was also verified that colorful juice packages with a lot of information, straight/angular
shape, real images, simple graphics and images on the left and text on the right side

have more utility that juice packages with the opposing characteristics.

Keywords: Packaging, Attributes, Consumer Behavior, Conjoint Analysis
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1. Contextualizacéo Teorica

A importancia das embalagens como meio de comunicacédo e branding tem vindo a
crescer (Rettie & Brewer, 2000; Underwood, Klein & Burke, 2001) ndo s6 devido a
grande proliferagédo de produtos no ambiente de retalho (Hausman, 2000; Kollat &
Willett, 1967; Park et al. , 1989, citado por Otterbring, Shams, Wastlund & Gustafsson,
2013; Rettie & Brewer, 2000), como também devido ao aparecimento do self-service,
onde as embalagens passaram a assumir, cada vez mais, o papel de vendedor no local de
venda (Rettie & Brewer, 2000).

A capacidade que as embalagens tém de criarem identidade e diferenciagéo,
principalmente em bens de consumo relativamente homogéneos (Ampuero & Vila,
2006), de captarem a atencdo dos consumidores, de transmitirem a mensagem certa num
curto espaco de tempo (Judd et al., 1989, citado por Otterbring et al., 2013;
Butkeviciené, Stravinskiené & Rutelioné, 2008) e de influenciarem as decisbes de
compra dos consumidores (Deliya & Parmar, 2012; Butkevicien¢ et al., 2008) concede-
Ihes também um papel essencial na decisdo de compra (Butkeviciené¢ et al., 2008; Deng
& Kahn, 2009; Rettie & Brewer, 2000; Silayoi & Speece, 2004; Underwood & Kilein,
2002).

Destarte, as embalagens além de serem uma das ferramentas de marketing mais
eficazes (Ampuero & Vila, 2006), podem também proporcionar uma grande vantagem
competitiva (Butkeviciené et al., 2008), visto fazerem sobressair a originalidade dos
produtos (Silayoi & Speece, 2004) e os diferenciarem dos demais concorrentes

(Butkevicien¢ et al., 2008; Silayoi & Speece, 2007; Underwood, 2003).
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1.2.Relevancia do Estudo

Em mercados cada vez mais competitivos, como o dos fast moving consumer
goods, onde a maioria das decisdes de compra séo cada vez mais realizadas no local de
venda (Connolly & Davidson, 1996), uma embalagem confusa em termos visuais pode
provocar davida no consumidor (Otterbring et al., 2013), tornando-se assim importante
perceber de que forma os varios elementos das embalagens influenciam o mesmo
(Silayoi & Speece, 2007). Segundo Underwood et al. (2001), o comportamento do
consumidor deve ser estudado com foco em cada um dos elementos das embalagens de
forma a verificar como cada elemento se relaciona com a prépria decisdo, uma vez que
o efeito positivo pretendido pode ser alcancado pela alteragdo de um ou mais elementos
das préprias embalagens (Silayoi & Speece, 2007).

Assim sendo, a pertinéncia e relevancia do presente estudo resultam da crescente
competitividade comercial e da crescente importancia das embalagens no processo de
diferenciacdo e captacdo da atencdo dos consumidores. Além de as embalagens serem
uma das questdes do marketing mais relevantes a serem estudas (Deliya & Parmar,
2012), o facto dos consumidores estarem dispostos a pagar mais por embalagens de
alimentos melhoradas (Jinkarn & Suwannaporn, 2015) e a falta de consenso geral sobre
alguns aspectos da tematica em questdo, evidenciados na revisdo de literatura, tornam
propicia a realizacdo do presente estudo.

1.3. Objetivos do Estudo

Tendo em conta as consideragOes apresentadas, este estudo tenta averiguar de que
forma a embalagem, enquanto ferramenta do marketing, consegue ou ndo influenciar o
comportamento do consumidor. Deste modo, a questdo de investigacdo a que se
pretende dar resposta é: “Qual ¢ a influéncia das embalagens no comportamento do

consumidor?”. E 0s objetivos gerais do estudo sdo:
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1. Perceber a influéncia das embalagens no comportamento do consumidor;

2. ldentificar os atributos das embalagens mais importantes na decisdo do
consumidor;

3. Calcular a utilidade dos atributos das embalagens nas escolhas dos consumidores

1.4. Estrutura da Dissertacéo

A presente dissertacdo encontra-se divida em cinco capitulos: Introducéo, Reviséo
de Literatura, Metodologia, Analise de Resultados e Conclusfes. O primeiro capitulo
apresenta uma breve contextualizagdo tedrica do tema em andlise, e a relevancia e 0s
objetivos do estudo. Posteriormente, foi realizada uma reviséo de literatura que sustenta
a investigacdo e que fundamenta as hipoteses definidas para a mesma. O terceiro
capitulo descreve e explica a metodologia utilizada, mais concretamente a definicdo da
amostra, 0 método e as técnicas de recolha de dados utilizados. O quarto capitulo diz
respeito a analise dos dados recolhidos, ou seja, a caracterizacdo da amostra, a analise
dos atributos das embalagens que mais influenciam o consumidor, e a confirmacgéo ou
negacdo das hipoteses definidas anteriormente. Por fim, no ultimo capitulo séo

apresentadas as conclusdes, as limitagdes e os contributos da investigagéo.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1. A Embalagem
A embalagem diz respeito ao recipiente que esta em contacto direto com o produto
e que permite a detencdo, protecdo, preservacao e identificagdo do mesmo, facilitando
ainda o seu transporte, armazenamento e comercializacdo (Ampuero & Vila, 2006;
Tarango, 2003, citado por Ares & Deliza, 2010; Giovannetti, 1995, citado por Ampuero
& Vila, 2006). Quando bem concebidas, as embalagens permitem ndo sO atrair a

atencdo do consumidor para o produto (Creusen & Schoormans, 2005; Schoormans &

Inés Alves Ferreira Delgado 3 Mestrado em Marketing



A Influéncia dos Atributos das Embalagens no Comportamento do Consumidor

Robben, 1997), como também fornecer informacgdes sobre a categoria do mesmo
(Ampuero & Vila, 2006) e comunicar a identidade e os valores das marcas
(Schoormans, den Berge, van de Laar & van den Berg-Weitzel, 2010; Snelders &
Schoormans, 2004; Underwood, 2003).

Num contexto de retalhno complexo, as embalagens tém como funcgdo atrair a
atencdo do consumidor, transmitir uma identidade da marca forte e distinta e
rapidamente comunicar as caracteristicas, qualidade e valor dos produtos (Packaging,
1992, citado por Underwood, 1996). Desta forma, as embalagens permitem ndo sé a
contencdo, reparticdo e protecao do produto, como também a venda do mesmo ao atrair
e comunicar com os consumidores (Silayoi & Speece, 2004).

2.2. Os Elementos (atributos) da Embalagem

De acordo com a revisdo de literatura, as embalagens sdo constituidas por dois
conjuntos de elementos relevantes que podem influenciar a decisdo de compra dos
consumidores (Silayoi & Speece, 2007). A estes dois conjuntos, varios autores atribuem
diferentes classificagdes. Enquanto Rettie e Brewer (2000) e Silayoi e Speece (2004)
apresentam classificacdes semelhantes, dividindo os elementos das embalagens em
elementos verbais e visuais, e elementos informativos (informacdes sobre os produtos e
sobre as tecnologias utilizadas) e visuais (imagens/designs graficos, tamanho e forma)
respetivamente, Ampuero e Vila (2006) classificam em elementos graficos (cor,
tipografia, formas graficas e imagens) e elementos estruturais (forma, tamanho e
materiais).

Genericamente distinguidos entre elementos verbais (texto) e elementos nao
verbais (pictoricos) (Otterbring et al., 2013), os varios elementos dos dois conjuntos ndo
so contribuem (Deliya & Parmar, 2012) e sdo essenciais para captar e reter a atencédo

dos consumidores (Silayoi & Speece, 2007), como também tém impacto nas emocdes
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dos mesmos (Butkeviciené et al., 2008) e influenciam as suas decisbes de compra
(Silayoi & Speece, 2004; Butkeviciené et al.,, 2008). Os elementos pictdricos
(imagens/designs graficos) em comparacdo com as palavras sdo estimulos visuais
extremamente chamativos que tornam o reconhecimento pelo consumidor mais facil e
rapido em situacdes de baixo envolvimento (Underwood et al., 2001), tornando-se
assim essenciais para conseguir captar a atencdo inicial dos consumidores (Silayoi &
Speece, 2004; Pieters & Wedel, 2004, citado por Otterbring et al., 2013; Underwood et
al., 2001). Por outro lado, os elementos textuais (informacdes), frequentemente lidos de
forma a garantir a qualidade do produto (Silayoi & Speece, 2004), apesar de terem uma
influéncia negativa (Clement, Kristensen & Grgnhaug, 2013) e de ndo atrairem tanto a
atencdo inicial dos consumidores, acabam por ter mais impacto (Pieters & Wedel, 2004,
citado por Otterbring et al., 2013) e por serem mais importantes na tomada de decisdo
final por parte dos mesmos (Silayoi & Speece, 2004). Contudo, existem estudos com
resultados diferentes. No estudo realizado por Silayoi e Speece (2007), as cores, 0S
designs gréaficos, o layout dos varios elementos e a forma das embalagens obtiveram
uma maior importancia na probabilidade de compra do que a informacédo dos produtos.
Também Schoormans et al. (2010) afirmam que a informacéo visual € mais importante
do que outras formas de informacéo sobre o produto. Desta forma, ndo existindo ainda
um consenso sobre este topico em analise, propde-se testar a seguinte hipdtese:

H1: Os elementos textuais (informacGes) das embalagens tém uma maior
influéncia na decisdo de compra final do consumidor do que os elementos pictoricos
(imagens/designs gréaficos).

A disposigdo/organizacdo dos varios elementos nas embalagens é outro aspeto

importante. Em situacdes de rapida percepcao, o posicionamento/localizacdo dos varios
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elementos é essencial contribuindo para a visualizagdo ou ndo visualizacdo das
embalagens (Rettie & Brewer, 2000; Otterbring et al., 2013).

Em relacdo a este topico, existem varias opinides diferentes. A nivel da recordacédo
das embalagens, Rettie e Brewer (2000) e Silayoi e Speece (2004) defendem que as
embalagens sdo melhor recordadas pelos consumidores quando tém os elementos
textuais do lado direito, e os elementos pictoricos (imagens/designs graficos) do lado
esquerdo. Contudo, outros estudos realizados defendem a disposicdo contraria. Nestes
estudos, os resultados evidenciam uma preferéncia e uma detencdo mais rapida por
parte dos consumidores pelas embalagens com os elementos textuais do lado esquerdo e
os elementos pictoricos do lado direito (Levy, 1976, citado por Otterbring et al., 2013;
Otterbring et al., 2013; Silayoi & Speece, 2007; Westerman et al., 2013). Assim sendo,
devido a oposicao de resultados obtidos nos varios estudos ja realizados, propde-se
testar a seguinte hipotese:

H2: Os consumidores preferem embalagens com elementos textuais do lado
esquerdo e com elementos pictoricos do lado direito ao invés de embalagens com a

disposicao contraria.

2.2.1. Os Designs Gréficos e a Embalagem

As preferéncias estéticas relacionadas com o design grafico da embalagem
influenciam ndo sO a atitude como também a percecdo (Ampuero & Vila, 2006) e a
decisdo de compra dos consumidores perante os produtos (Creusen & Schoormans,
2005), sendo a atencdo visual essencial para a selecdo de compra, visto o
comportamento de compra do consumidor ser afetado por estimulos visuais (Pieters &
Warlop, 1999, citado por Otterbring et al., 2013). Principalmente em decisfes de baixo
envolvimento, onde a decisdo de compra € maioritariamente realizada no local de
venda, e cuja a necessidade de informacdo ¢ menor (Butkeviciené et al., 2008) e a
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avaliacdo dos varios atributos é geralmente menos importante, os elementos visuais,
como os designs graficos, acabam por funcionar como os elementos mais importantes e
expressivos na selecdo de um produto de baixo envolvimento (Butkeviciené et al., 2008;
Grossman & Wisenblit, 1999, citado por Silayoi & Speece, 2007). Estes elementos
permitem ndo sé avaliar o produto no momento da compra, como também provocar uma
reacao no consumidor (Butkevicien¢ et al., 2008).

Por designs graficos entendem-se as imagens criadas nas embalagens, quer sejam
imagens propositadamente desenvolvidas ou imagens inesperadas, e incluem nao s6 a
disposicdo da imagem, como também as combinacbes de cor, tipografia, fotografia do
produto e a apresentacdo total que comunica uma imagem do produto (Silayoi &
Speece, 2007).

De acordo com Silayoi e Speece (2007), embalagens com designs gréaficos
classicos e calmos além de transmitirem a percepcao de que o produto no seu interior €
de melhor qualidade, sdo também consideradas mais atrativas e mais Uteis pelos
consumidores do que embalagens com um design grafico inovador. Este facto pode
sugerir que os consumidores continuam a preferir embalagens que transparecam
familiaridade e confianca, ao contrario de embalagens emocionantes (Silayoi & Speece,
2007). Clement et al. (2013) afirma também que embalagens com designs graficos
simples e faceis de interpretar ttm uma maior probabilidade de captarem a atencéo
inicial dos consumidores do que embalagens com designs graficos muito elaborados.
Em contrapartida, o estudo de Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender e Weber
(2010) revelou que os consumidores preferiram embalagens esteticamente mais
atrativas e elaboradas ao invés de embalagens padronizadas e simples. Dado existir uma
contradicdo de resultados sobre este topico em analise, prople-se testar a seguinte

hipdtese:
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H3: Embalagens com designs graficos complexos sdo menos suscetiveis de serem
escolhidas pelos consumidores do que embalagens com designs graficos classicos e

simples.

2.2.2. As Imagens e a Embalagem

No que respeita a utilizacdo de imagens nas embalagens, a literatura ainda é
escassa. Contudo, as evidéncias existentes apontam que a utilizacdo das mesmas ajuda a
estimular a atencdo e o interesse dos consumidores, facilitando muitas vezes a decisdo
final dos mesmos (Hollywood, Wells, Armstrong & Farley, 2013). A nivel de
preferéncias, os consumidores preferem imagens “realistas” ao invés de imagens
abstratas (Alesandrini & Sheikh 1983, citado por Underwood, 1996), visto permitirem
imaginar espontaneamente alguns aspectos do proprio produto como a aparéncia, 0
cheiro e o sabor (Underwood, 1996; Underwood et al., 2001). O estudo realizado por
Underwood et al. (2001) revelou ainda que embalagens com fotografias dos produtos
ndo s sdo apreciadas pelos consumidores, como também conseguem captar a atencao
dos mesmos. Assim sendo, sugere-se testar a seguinte hipotese:

H4: Embalagens com imagens reais do produto sdo mais suscetiveis de serem

escolhidas do que embalagens com imagens abstratas.

2.2.3. A Cor e a Embalagem

Apesar de a organizacdo dos varios elementos das embalagens ser importante,
como supra referido, quando comparada com outros elementos individuais acaba por ter
uma menor importancia para os consumidores (Silayoi & Speece, 2007). Em termos
visuais, 0s consumidores reparam primeiramente na cor da embalagem (Silayoi &
Speece, 2004), visto ser um dos elementos que mais afeta o seu comportamento (Deliya

& Parmar, 2012; Kauppinen-Raisanen, 2014) e que mais influencia a sua vontade de
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compra (Ares & Deliza, 2010), recordando-os ainda frequentemente de marcas ou
produtos familiares (Silayoi & Speece, 2004). Juntamente com a forma das embalagens,
a cor é um dos fatores mais importantes na elaboracdo das mesmas (Ampuero & Vila,
2006), sendo ainda por vezes considerada mais relevante do que a propria forma nas
decisbes dos consumidores (Ares & Deliza, 2010). De acordo com Creusen e
Schoormans (2005) e Silayoi e Speece (2007), as preferéncias dos consumidores recaem
sobre embalagens com uma s6 cor ao invés de embalagens muito coloridas,
conseguindo as embalagens com cores atrativas captar também mais a atencdo dos
consumidores (Deliya & Parmar, 2012). Destarte, sdo propostas as seguintes hipdteses:

H5: As decisbes dos consumidores sao mais influenciadas pela cor das embalagens
do que pela disposicao dos elementos e a forma das mesmas.

H6: Embalagens com poucas cores sdo mais suscetiveis de serem escolhidas do

que embalagens coloridas.

2.2.4. A Forma da Embalagem

A nivel das formas das embalagens, estudos relacionados com o design das
mesmas indicam que as formas podem ser um fator importante na determinacdo das
preferéncias dos consumidores (Westerman et al., 2013), tendo um efeito altamente
significativo no gosto esperado pelos mesmos (Ares & Deliza, 2010). No que respeita as
preferéncias dos consumidores, estas recaem sobre embalagens compactas (Creusen &
Schoormans, 2005) e com formas curvas ao invés de embalagens com formas retas
(Ares & Deliza, 2010; Bar & Neta 2006; Creusen & Schoormans, 2005; Jinkarn &
Suwannaporn, 2015) ou com formas angulares (Westerman et al., 2013). Além de
preferidas, as embalagens com formas curvas captam também mais a atencdo dos
consumidores do que as embalagens angulares, e sdo ainda consideradas mais praticas e
atrativas (Westerman et al., 2013). Contudo, estas preferéncias ndo sao uniformes a
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todos os estudos realizados. Silayoi e Speece (2007) defendem que as embalagens com
formas retas tém uma maior utilidade do que as curvas, e Becker, van Rompay,
Schifferstein e Galetzka (2011) obtiveram como resultados uma preferéncia por
embalagens com formas angulares ao invés de formas curvas. Desta forma, ao nédo
existir um consenso sobre as preferéncias dos consumidores em relacdo a forma das
embalagens, propde-se testar a seguinte hipdtese:

H7: Embalagens com formas curvas sdo mais suscetiveis de serem escolhidas do

gue embalagens com formas retas/angulares.

2.2.5. A Forma da Embalagem e a Perce¢do dos Consumidores

As caracteristicas das embalagens além de influenciarem o comportamento dos
consumidores, influenciam também muitas vezes a perce¢do que os consumidores tém
dos préprios produtos (Underwood et al., 2001; Silayoi & Speece, 2004). Juntamente
com a percepcdo, as caracteristicas das embalagens podem ainda criar expectativas
(Lange, Issanchou & Combris, 2000, citado por Ares & Deliza, 2010) que conduzem 0s
consumidores ao interesse e a decisdo de compra (Ares & Deliza, 2010). Na maioria das
vezes, se as embalagens comunicarem elevada qualidade, os consumidores assumem
que os produtos sdo de elevada qualidade. O mesmo ocorre quando as embalagens
transmitem a ideia de baixa qualidade, onde os consumidores transferem essa ma
percecdo para o proprio produto (Underwood et al., 2001; Silayoi & Speece, 2004).

Em termos gerais embalagens geometricamente mais simples (Garber, Hyatt &
Boya, 2009) e com uma forma mais alta/alongada (Garber et al., 2009; Silayoi &
Speece, 2004; Yang & Raghubir, 2005) sdo percepcionadas como contendo mais
produto do que embalagens geometricamente mais complexas e/ou mais
baixas/achatadas (Garber et al., 2009), mesmo que a informacdo sobre o volume das
mesmas esteja explicita (Yang & Raghubir, 2005). Estas percecfes de volume acabam
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também por estar associadas a uma relacdo de tamanho-preco pelos consumidores, 0
que geralmente resulta num aumento de vendas deste tipo de embalagens (Silayoi &
Speece, 2007). Todavia, um estudo realizado por Koo e Suk (2016) obteve resultados
diferentes. Segundo este estudo, os consumidores percecionam que embalagens com
formas mais largas/achatadas contém um produto maior e mais cal6rico no seu interior,
ao contrario de embalagens mais estreitas/alongadas. Dada a discordancia de resultados
neste topico, propde-se testar a seguinte hipotese:

H8: Os consumidores percepcionam que as embalagens com formas mais
alongadas contém uma maior quantidade de produto no seu interior do que embalagens

mais achatadas.

2.2.6. O Texto Informativo e a Embalagem

Apesar de na selegdo de produtos de baixo envolvimento a necessidade de obter
muita informacgéo pelos consumidores ser menor (Kupiec & Revell, 2001, citado por
Silayoi & Speece, 2004), estudos revelam que os consumidores avaliam a qualidade dos
produtos cada vez mais através das informacdes presentes nas embalagens, e ndo
somente pelos designs graficos das mesmas (Silayoi & Speece, 2004). Um dos
elementos informativos mais relevantes é o rétulo dos produtos (Deliya & Parmar,
2012; Silayoi & Speece, 2007), ao qual é dada cada vez mais atencao, devido ao facto
dos consumidores estarem cada vez mais preocupados com questdes relacionadas com a
salde e a nutrigdo (Coulson, 2000).

De acordo com Varela, Antinez, Cadena, Giménez e Ares (2014), a maioria dos
consumidores, apesar de reparar nas informacdes presentes nas embalagens, acaba por
ndo as ler na realidade, dada a falta de clareza das mesmas. Deste modo, mesmo sendo
consideradas Uteis e de serem cada vez mais utilizadas, as informac@es séo ainda muitas
vezes percepcionadas negativamente (Silayoi & Speece, 2007). De forma a maximizar a
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informacao sobre os produtos, sdo frequentemente utilizados tipos de letra muito densos
e pequenos, 0 que reduz a legibilidade e provoca confusdo (Silayoi & Speece, 2004).
Além disso, muitas vezes as informacgdes acabam também por estar em excesso o que
cria alguma confusdo no consumidor (Silayoi & Speece, 2007). Assim sendo, as
preferéncias dos consumidores sobre este elemento recaem sobre rétulos com
informacdes essenciais, simples e claras (Silayoi & Speece, 2004), acabando o seu
pequeno tamanho, a pouca compreensdo dos termos utilizados e a falta de precisao das
informacBes por serem as principais razdes para a ndo leitura dos mesmos (Cowburn &
Stockley, 2005, citado por Aday & Yener, 2014). Posto isto, sugere-se testar a seguinte
hipétese:

H9: Embalagens com pouca informacdo sdo mais suscetiveis de serem escolhidas

pelos consumidores do que embalagens com muita informacao.

CAPITULO 3- METODOLOGIA

Tendo em consideracdo os objetivos da dissertacdo e o facto de o mercado de
produtos alimentares embalados ser muito vasto, houve necessidade de delimitar esse
mesmo mercado. De modo a tornar o presente estudo exequivel e a diminuir o
enviesamento de dados, uma vez que por produtos alimentares embalados os inquiridos
poderiam interpretar varios tipos de produtos, optou-se por selecionar um sé. Assim, 0
estudo sera aplicado a embalagens de sumo empacotado, visto serem produtos com 0s
quais grande parte da populacdo esta familiarizada, por terem vindo a inovar e evoluir
ao nivel da embalagem, e também por serem um produto cuja embalagem é constituida

por Varios atributos passiveis de teste que possibilitam o estudo dos objetivos propostos.
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3.1. Proposito e Tipo de Estudo

O presente estudo utiliza uma abordagem dedutiva e tem um objetivo/propdsito
fundamentalmente exploratdrio, visto ter como intencdo melhorar a compreensdo do
problema encontrado e testar hipoteses formuladas a partir de teoria existente (Saunders,
Lewis & Thornhill, 2009). A abordagem dedutiva é uma tentativa de testar a teoria
revista e procura explicar relagGes entre variaveis utilizando frequentemente recolha de
dados quantitativos (Saunders et al., 2009). Os estudos explorat6rios tém como uma das
principais formas de realizacdo a pesquisa da literatura (Saunders et al., 2009) e tanto
podem utilizar métodos qualitativos como quantitativos (Malhotra & Birks, 2006).

Dada a natureza da dissertacdo, este estudo é quantitativo e a técnica utilizada é a
Anélise Conjunta. A recolha de dados primarios foi suportada pelo sofwtare online
Qualtrics e a analise dos resultados foi realizada com o auxilio do SPSS v. 22.

3.2. Andlise Conjunta

A Analise Conjunta € uma técnica multivariada muito utilizada em marketing para
avaliar ndo s6 a importancia e o nivel de utilidade dos varios atributos de produtos,
como também as preferéncias dos consumidores para com esses mesmos produtos
(Hair, Anderson, Tatham & Black, 1992). O termo utilidade quando utilizado no
contexto de uma Andlise Conjunta ndo tem o mesmo significado do que o significado
presente no dicionario convencional, ou seja, ndo significa que um atributo é mais util
do que outro. No contexto de uma Analise Conjunta, o termo utilidade diz respeito ao
resultado do calculo da propria Analise Conjunta.

Esta técnica de analise consiste na criagdo de conceitos de produtos descritos
através da combinacdo de varios atributos englobando pelo menos um nivel de atributo,
que posteriormente sdo apresentados e avaliados pelos inquiridos (Green, Krieger &

Wind, 2001; Hair et al., 1992). A avaliagdo comeca por ser uma avaliacdo global dos
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varios produtos alternativos apresentados (Green & Wind, 1975), sendo posteriormente
realizada uma decomposicdo das avaliacdes iniciais, onde se fica a perceber a
importancia relativa de cada um dos atributos do produto criado (Murphy, Cowan,
Henchion & O’ Reilly, 2000), sendo a importancia relativa de cada nivel de atributo
refletida pelas utilidades (Gustafsson, Hermann & Huber, 2007). O objetivo da analise
conjunta é assim o de identificar qual a combinacdo de atributos e niveis de atributos
que tém uma maior utilidade para o consumidor e estabelecer a importancia relativa dos
atributos para a utilidade total (Murphy et al., 2000). Assim sendo, pode-se facilmente
perceber qual o tipo de produto ideal para os consumidores.

Como exemplificado em alguns dos estudos referenciados no capitulo da Reviséo
de Literatura, nomeadamente Ares e Deliza (2010), Jinkarn e Suwannaporn (2015) e
Silayoi e Speece (2007), este tipo de analise é frequentemente utilizada para avaliar as
preferéncias dos consumidores em relacdo a embalagens de produtos alimentares.
Escolha dos Atributos

Na realizacdo de uma analise conjunta, o0 primeiro passo consiste na selecdo dos
atributos e dos respetivos niveis de atributos que combinados entre si originam 0s
conceitos de produtos a serem avaliados. Segundo Murphy et al. (2000), os atributos a
serem estudados devem ser 0s mais relevantes para 0s potenciais consumidores e 0s que
podem ser manipulados pelo produtor. Devem ainda ser cuidadosamente escolhidos de
forma a representarem um potencial produto realista no mercado (Gil & Sanchez, 1997,
citado por Silayoi & Speece, 2004).

Assim sendo, os varios atributos e respetivos niveis de atributos a serem testados
foram definidos com base na Revisdo de Literatura. Varios estudos afirmam que tanto a
cor como a forma das embalagens sdo dois dos elementos mais importantes na

elaboracdo de embalagens (Ampuero & Vila, 2006) e que mais influenciam o
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comportamento do consumidor (Ares & Deliza, 2010; Deliya & Parmar, 2012;
Kauppinen-Raisénen, 2014; Silayoi & Speece, 2004). Além destes dois elementos,
literatura relevante defende ainda que os elementos visuais das embalagens, como 0s
designs gréaficos, e os elementos informativos (texto) séo outros elementos que também
influenciam a decisdo do consumidor. Enquanto que os designs graficos sdao muitas
vezes 0s elementos mais importantes e expressivos na selecdo de um produto de baixo
envolvimento (Butkeviciené et al., 2008; Grossman & Wisenblit, 1999, citado por
Silayoi & Speece, 2007), os elementos informativos, sdo essenciais para as avaliacdes
de qualidade dos produtos (Silayoi & Speece, 2004). A disposi¢do dos varios elementos
nas embalagens é outro topico significativo referido pela literatura, visto que uma boa
disposicdo dos elementos é essencial para a visualizacdo ou ndo visualizacdo de um
produto (Rettie & Brewer, 2000; Otterbring et al., 2013). O uso de imagens nas
embalagens, apesar de ainda ser um topico pouco explorado pela literatura, foi também
definido como um dos atributos a testar, uma vez que as evidencias apontam que a
utilizacdo das mesmas pode estimular a atencdo e o interesse dos consumidores
(Hollywood et al., 2013).

Em relacdo aos niveis de atributos, tal como os atributos, foram definidos com base
na literatura relevante analisada, e ainda com base no facto de poderem ser niveis de
atributos realistas no mercado de embalagens de sumo empacotado e permitirem a
manipulagdo por parte das empresas. Sintetizando, apresentam-se na Tabela | os

atributos e niveis de atributos utilizados na presente Analise Conjunta.
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Tabela | — Atributos e Niveis de Atributos

Designs
Gratficos Disposicao
(conjunto Quantidade de POSIG
Imagens Cor Forma ~ (Imagem —
dos Informacao T
exto)
elementos
visuais)
Simoles Esquerda
(cléss?cos) Reais Coloridas Curva Muita (imagem) —
Direita (texto)
x Direita (imagem)
Né&o Reta/
Complexos Abstratas Coloridas Angular Pouca —E(fg;tir)da

Cada atributo é constituido por dois niveis, dando assim origem a 64 possiveis

embalagens (2 x 2 x 2 x 2 x 2 x 2). Visto que ndo seria exequivel para os inquiridos

analisarem 64 embalagens hipotéticas, reduziu-se o teste, através do design ortogonal do

SPSS, a 8 embalagens hipotéticas. As 8 embalagens hipotéticas estdo apresentadas na

Tabela Il.
Tabela Il — Combinagdes Geradas Finais
Designs
Gréficos . . -
Combinacéo (conjunto dos Imagens Cor Forma Quantldadei de Disposi¢ao
Informacao (Imagem-Texto)
elementos
visuais)
. Esquerda
1 (cslg?s?::%Z) Reais Coloridas Curva Muita (Imagem) —
Direita (Texto)
Esquerda
2 Complexos Abstratas Coloridas Curva Pouca (Imagem) —
Direita (Texto)
. x Direita(lmagem)
3 Sl/mples Abstratas Nap Curva Pouca — Esquerda
(classicos) Coloridas
(Texto)
N Direita(Imagem)
4 Complexos Reais . Curva Muita — Esquerda
Coloridas
(Texto)
. Direita(lmagem)
5 SI’mF_)|ES Abstratas Coloridas Reta/ Muita — Esquerda
(classicos) angular
(Texto)
Reta/ Direita(lmagem)
6 Complexos Reais Coloridas Pouca — Esquerda
angular
(Texto)
NEo Reta/ Esquerda
7 Complexos Abstratas Coloridas anaular Muita (Imagem) —
9 Direita (Texto)
8 Simples Reais Ndo Reta/ Pouca (Ilfnsgu:rrr?)a—
(classicos) Coloridas angular g

Direita (Texto)
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Posteriormente, solicitou-se aos inquiridos que atribuissem a cada uma das
combinagOes apresentadas um valor de 1 a 7, em que 1 seria uma combinagdo nada
importante e 7 seria uma combina¢do muito importante.

3.3. Amostragem e Método de Recolha de Dados

A populacéo alvo do presente estudo e constituida por individuos de ambos os
sexos que tém acesso a internet e que, em algum momento da sua vida, j& compraram
sumos empacotados.

Quanto a técnica de amostragem foi utilizada a técnica de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, uma vez que ndo foram utilizados procedimentos
aleatorios. Esta amostragem, apesar de permitir obter boas estimativas sobre a
populagéo, apresenta uma grande limitacdo ao estudo, visto ndo ser representativa da
populagéo e impossibilitar a extrapolagdo dos dados para a mesma (Malhotra & Birks,
2006). Mesmo tendo em conta esta limitacdo, considerou-se adequado utilizar esta
técnica de amostragem, visto ser frequentemente utilizada em questionarios online e
permitir uma grande quantidade de respostas num curto espago de tempo.

O método de recolha de dados primarios utilizado no presente estudo foi o
questionario online, disponivel para resposta de 16 a 28 de maio de 2016. Obteve-se um
total de 367 repostas, contudo apenas 249 foram consideradas vélidas, tendo sido
eliminadas 118 respostas devido ao facto de estarem incompletas.

Assim sendo, a amostra da presente dissertagdo é constituida por 249 inquiridos
compradores de sumos empacotados, 0 que significa uma obtencdo de resultados
confiaveis, uma vez que o minimo recomendado na realizacdo de uma analise conjunta

é de 100 a 200 respostas (Quester & Smart, 1998, citado por Silayoi & Speece, 2004).
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3.4. Desenvolvimento do Questionario

O questionario da presente investigacdo (Anexo 1) teve como base a estrutura de
alguns questionarios utilizados no desenvolvimento de analises conjuntas (S&, 2013;
Pires, 2013; Torres, 2013), que mesmo pertencendo a estudos com temas distintos ao do
presente estudo, serviram como guia para a elaboragdo do mesmo. Desta forma, as
escalas e itens analisados nestes questionarios foram adaptados ao presente tema em
anélise e aos objetivos e hipoteses de investigacdo definidos, ficando o questionério
final dividido em trés partes. Previamente as questdes do questionario, encontra-se uma
breve introducdo explicativa sobre o proposito do estudo e a confidencialidade dos
dados recolhidos.

O primeiro conjunto de questdes (Questbes 1 a 6) teve como objetivo caracterizar o
comportamento de compra dos consumidores de sumos empacotados e avaliar a
importancia de certos fatores na selecdo do mesmo produto. Este conjunto inicia-se com
uma questdo fechada de selecdo ou exclusdo dos individuos da amostra, visto que a
amostra deveria ser somente composta por individuos que ja tivessem adquirido sumos
empacotados. Os itens avaliados na questdo 5 foram adaptados de questfes analisadas
por Aday e Yener (2014), e a questdo 6 quantitativa de tipo Likert (1=discordo
totalmente e 5=concordo totalmente) foi formulada com base nos estudos e conclusdes
de Garber et al. (2009), Silayoi e Speece (2004), e Yang e Raghubir (2005).

Na segunda parte do questionario (Questao 7) apresentaram-se as oito combinacdes
hipotéticas de embalagens de sumo empacotado e pediu-se aos inquiridos que
atribuissem um valor de 1 a 7 a cada uma das combinacdes (1=combinacdo nada
importante e 7=combinagdo muito importante), de forma a perceber qual a utilidade e
importancia relativa de cada um dos atributos na escolha de embalagens de sumos

empacotados.
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Por fim, o ultimo conjunto de questdes (Questbes 8 a 12) teve como objetivo
caracterizar o perfil sociodemografico de cada um dos inquiridos, de forma a
caracterizar a amostra recolhida.

Previamente a distribuicdo online dos questionarios, foi realizado um preé-teste a 10
pessoas, de forma a verificar a compreensdo e coeréncia das questdes formuladas. Apds
0 pré-teste, efetuaram-se pequenas alteracGes a algumas das questdes desenvolvidas,

melhorando a compreensdo de certos termos e escalas utilizadas.

CAPITULO 4- ANALISE EMPIRICA

4.1. Caracterizacao da Amostra

A amostra do presente estudo € constituida por 249 individuos, sendo a maioria dos
inquiridos do sexo feminino (67,9%) e tendo idades compreendidas entre os 18 e 0s 35
anos (75,9%), o que permite concluir que a grande maioria da amostra é constituida por
jovens adultos. Quanto a situacdo profissional, a maioria dos inquiridos é trabalhador
(66,3%) €, no que respeita as habilitacdes literarias, verificou-se que apenas 13,6% dos
inquiridos ndo possui habilitacdes literarias de nivel superior. Em relacdo ao rendimento
individual mensal liquido, 21,7% dos 249 inquiridos preferiu ndo responder, e mais de
metade dos inquiridos que responderam (82,6%) tem um rendimento inferior a 1501€. A

Tabela 11 sintetiza a caracterizacdo sociodemografica da amostra do estudo.
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Tabela 111 — Caracterizacdo Sociodemogréafica da Amostra

Caracteristicas da Amostra Opcdes % N
Sexo Feminino 67,9 169

(N=249) Masculino 32,1 80

<18 1,6 4
18-25 45,0 112

Escales Etarios 26 - 35 30,9 77
(N=249) 36 - 45 14,9 37

45-55 6,8 17

> 55 0,8

Desempregado 2,4 6

o o Estudante 31,3 78
Sltuag?'?lgzg)s sional Trabalhador(a) Estudante 24,1 60
Trabalhador(a) por conta de outrem 37,8 94

Trabalhador(a) por conta propria 4.4 11

Inferior ao 12° ano 7,2 18

12° ano ou equivalente 6,4 16
HabilitacGes Literarias (maior nivel de Licenciatura/Bacharelato 45,4 113

escolaridade completo) - ~

(N=249) Pds-Graduagao 16,9 42

Mestrado 22,1 55

Superior a Mestrado 2,0 5

<500€ 23,1 45

500€ - 1000€ 38,5 75

Rendimento individual mensal liquido 1001€ - 1500€ 21,0 41
(N=195) 1501€ - 2000€ 10,8 21

2001€ - 2500€ 4,1 8

> 2500€ 2,6 5

Relativamente a frequéncia de compra de sumos empacotados, 51,4% dos
inquiridos afirma comprar este produto ocasionalmente, e apenas 2,4% da amostra
compra diariamente. E enquanto consumidores de sumos empacotados, a grande
maioria dos inquiridos (89,6%) também afirma que realiza compras de forma consciente
analisando as véarias opg¢des no mercado.

Quando questionados sobre a importancia de varios fatores na escolha de um sumo
empacotado através de uma questdo de escala quantitativa de tipo Likert com intervalo

de 1 a 6, em que 1=mais importante e 6=menos importante, em termos médios, 0s
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inquiridos consideram que o fator mais importante na escolha de um sumo empacotado
¢ a qualidade do produto (M=1,86), seguida do preco do mesmo (M=2,84). A
embalagem e a conveniéncia da compra, contrariamente aos anteriores, foram
considerados pelos inquiridos os dois fatores menos importantes na escolha de um sumo
empacotado, com valores médios de 4,92 e 4,25 respetivamente.

Estes dados acabam por ser corroborados pelos resultados obtidos na questéo 5,
avaliada através de um escala quantitativa de tipo Likert com intervalo de 1 a 7
(1=Discordo Totalmente e 7=Concordo Totalmente), onde os inquiridos discordaram
com o facto de as embalagens despertarem a sua atencdo no momento de compra
(M=3,82), de influenciarem a sua decisdo de compra (M=2,86), e ainda de ndo serem
um fator decisivo na escolha entre duas ou mais alternativas (M=3,20).

4.2. Analise Descritiva — Atributos das embalagens de sumo empacotado
mais valorizadas

Através da questdo 9 do questionario (Anexo 1) procurou-se perceber qual a
utilidade e importancia relativa dos varios atributos de uma embalagem de sumo
empacotado, tendo sido por isso solicitado aos inquiridos que avaliassem 8 combinacgdes
possiveis de embalagens. Como supra referido, estas combinagcbes foram geradas
através do design ortogonal do SPSS e com base nos atributos e niveis de atributos
apresentados na Tabela 1.

No que respeita & analise das 8 combinacdes, e tendo em atencdo que foi solicitado
aos inquiridos que atribuissem um valor de 1 a 7 a cada uma das combinagdes
(1=combinagédo nada importante e 7=combinagdo muito importante), concluiu-se que a
Combinacdo 1 foi a que obteve a melhor classificagdo média (M=4,84; DP=1,66),
seqguida da Combinagdo 5 (M=4,46; DP=1,45). Por outro lado, a Combinagéo 3 foi a

que obteve a menor classificacdo média (M=3,10; DP=1,59) por parte dos inquiridos. A
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Tabela IV apresenta os resultados da avaliacdo realizada pelos inquiridos as 8

combinacoes.

Tabela 1V — Média e Desvio Padrdo das 8 combinages

Combi- Designs Quantidade Disposicéo Meédia DeSVI~O
nagdes Graficos Imagens Cor Forma de i (Imagem- (N=249) Padréo
Informacao Texto) (N=249)
simoles Esquerda
1 'mp Reais Coloridas  Curva Muita (imagem) — 4,84 1,66
(classicos) -
Direita (texto)
Esquerda
2 Complexos Abstratas  Coloridas Curva Pouca (imagem) — 3,60 1,73
Direita (texto)
Direita
3 Simples Abstratas Nao Curva Pouca (imagem) — 3,10 1,59
(cléssicos) Coloridas Esquerda
(texto)
Direita
4 Complexos  Reais Nao Curva Muita (imagem) — 3,64 1,61
Coloridas Esquerda
(texto)
Direita
5 Simples Abstratas  Coloridas Reta/ Muita (imagem) - 4,46 1,45
(classicos) angular Esquerda
(texto)
Direita
6 Complexos Reais Coloridas Reta/ Pouca (imagem) — 4,03 1,65
angular Esquerda
(texto)
x Esquerda
7 Complexos Abstratas Nap Reta/ Muita (imagem) — 3,63 1,55
Coloridas  angular L
Direita (texto)
. x Esquerda
8 S[mples Reais Nap Reta/ Pouca (imagem) — 3,39 1,63
(cléssicos) Coloridas  angular

Direita (texto)

Em relacdo as utilidades e importancias relativas atribuidas pelos inquiridos a cada

atributo e nivel de atributo, € possivel verificar, pela Tabela V, que a Quantidade de

Informacéo foi identificado como o atributo mais importante (23,10%), seguido da Cor

(20,54%), da Forma (16,63%), das Imagens (14,30%), dos Designs Graficos (12,98%) e

por fim da Disposic¢éo (imagem-texto) (12,45%).
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Tabela V — Utilidade e Importancia Relativa dos atributos das embalagens de sumo

empacotado
. . . Importéncia Ranking de
Atributos Niveis Utilidade Relativa Utilidade
Quantidade de Muita 0,305 o 0
Informacdo Pouca (essencial) -0,305 23,10% !
Coloridas 0,396 o 0
Cor N&o Coloridas -0,396 20,54% 2
Curva -0,041 o 0
Forma Reta/angular 0,041 16,63% 3
Reais 0,139 o o
Imagens Abstratas -0,139 14,30% 4
. - Simples (classicos) 0,111 0 0
Designs Graficos Complexos 0111 12,98% 5
Esquerda (imagem) — 0.028
Disposicdo Direita (texto) '
. —— 12,45% 6°
(imagem — texto) Direita (imagem) — -0.028
Esquerda (Texto) '

Pearson’s R = 0,993; Kendall’s tau = 0,929
4.3. Teste das Hipdteses

Pela analise da Tabela V pode-se concluir que os inquiridos atribuem uma maior
importancia aos elementos textuais (informacdes) das embalagens do que aos elementos
pictoricos (imagens/designs graficos), visto atribuirem uma maior importancia ao
atributo Quantidade de Informacdo (23,10%) do que aos atributos Imagens (14,30%) e
Designs Graficos (12,98%), que surgem em quarto e quinto lugar, respetivamente.
Assim sendo, confirmar-se a H1.

No que respeita a disposicdo dos varios elementos nas embalagens, os inquiridos
atribuiram uma maior utilidade a embalagens com imagem a esquerda e texto a direita
(U=0,028) do que a embalagens com a disposi¢do contraria (U=-0,028). Estes dados
permitem assim rejeitar a H2, visto os consumidores néo preferirem embalagens com
elementos textuais do lado esquerdo e com elementos pictdricos do lado direito.

A nivel dos designs graficos verificou-se que os designs graficos simples
(classicos) tém mais utilidade (U=0,111) do que os designs graficos complexos (U=-

0,111), o que permite confirmar a H3, uma vez que embalagens com designs graficos
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complexos acabam por ser menos suscetiveis de serem escolhidas pelos consumidores
do que embalagens com designs graficos simples (classicos).

Os resultados apresentados na Tabela V permitem também concluir que
embalagens com imagens reais tém mais utilidade (U=0,139) do que embalagens com
imagens abstratas (U=-0,139), acabando assim pelas embalagens com imagens reais
serem mais suscetiveis de serem escolhidas do que as embalagens com imagens
abstratas. Por conseguinte, também se confirma a H4.

Quanto ao atributo cor das embalagens é possivel constatar que foi considerado
pelos inquiridos como o segundo atributo mais importante (20,54%), tendo ficado a
frente dos atributos forma (16,63%) e disposicdo (imagem — texto) (12,45%). Estes
resultados corroboram assim o facto da cor das embalagens influenciar mais os
consumidores do que a disposicdo dos elementos e a forma das mesmas, confirmando-
se consequentemente a H5. Ainda relacionado com a cor das embalagens é possivel
verificar que os inquiridos consideram como mais Uteis as embalagens coloridas
(U=0,396) do que as embalagens ndo coloridas (U=-0,396), o que conduz a rejeicdo da
H6, dado que as embalagens com poucas cores acabam por ser menos suscetiveis de
serem escolhidas do que as embalagens coloridas.

Em relacdo a analise da forma das embalagens € possivel concluir que os inquiridos
consideram como mais Uteis as embalagens com formas retas/angulares (U=0,041) do
que as embalagens com formas curvas (U=-0,041). Estes resultados evidenciam assim
uma preferéncia por parte dos consumidores por embalagens com formas
retas/angulares do que embalagens com formas curvas, o que leva a rejeicdo da H7.

De forma a aferir se a forma das embalagens influencia ou ndo a perce¢do dos
consumidores, solicitou-se ainda aos inquiridos que avaliassem atraves de uma escala

quantitativa de tipo Likert com intervalo de 1 a 5 (1=discordo totalmente e 5=concordo
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totalmente) a seguinte afirmagdo: “Geralmente escolho embalagens de sumo
empacotado com uma forma mais alongada porque me parecem ter mais quantidade do
que as embalagens mais achatadas.” A analise a esta questdo permite verificar que os
inquiridos nem concordam nem discordam com a afirmacao (M=2,61; DP=1,06), o0 que
leva a deducéo de que de facto a forma alongada ou achatada das embalagens acaba por
ndo influenciar a percecdo dos mesmos quanto ao a quantidade de produto. Assim
sendo, rejeita-se a H8.

Por ultimo pode-se também verificar na Tabela V que os inquiridos consideraram
como mais Uteis as embalagens com muita quantidade de informacéo (U=0,305) do que
as embalagens com pouca quantidade de informacdo (U=-0,305), o que permite
depreender que os consumidores ndo tém uma preferéncia por embalagens com

informacdes essenciais e simples. Dados os resultados obtidos, rejeita-se a H9.

CAPITULO5- CONCLUSOES

Nesta seccdo sdo apresentadas as conclusdes da presente investigacdo e
comparados os resultados obtidos com a literatura ja existente. Seguidamente sdo
também apresentadas as limitacdes e contribuices do estudo, e ainda algumas
sugestdes para investigacdes futuras.

5.1. A influéncia das embalagens no comportamento do consumidor

O presente estudo teve como primeiro objetivo perceber qual a influéncia das
embalagens no comportamento do consumidor e através dos resultados obtidos pode-se
concluir que as embalagens acabam por ndo ser um factor decisivo na escolha entre
duas ou mais alternativas de sumos empacotados. Apesar de literatura existente referir
que as embalagens sdo cada vez mais utilizadas como meio de comunicagédo (Rettie &

Brewer, 2000; Underwood et al., 2001) e que conseguem captar a atencéo e influenciar
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0 comportamento do consumidor (Judd et al., 1989, citado por Otterbring et al., 2013;
Deliya & Parmar, 2012; Butkevicien¢ et al., 2008), os inquiridos consideram ser um dos
fatores menos importantes. A compra de sumos empacotados € realizada de forma
consciente pela maioria dos inquiridos que analisa as varias op¢es no mercado e acaba
por basear a sua decisdo de compra na qualidade do produto e no preco.

5.2. Os atributos mais importantes das embalagens na decisdo de compra do

consumidor

O segundo objetivo da presente dissertacdo foi identificar quais os atributos mais e
menos importantes das embalagens de sumos empacotados para a decisdo dos
consumidores. Na escolha de um sumo empacotado, a decisdo de compra dos
inquiridos, quando baseada apenas na embalagem e ndo tendo em consideracdo outros
fatores externos como a qualidade do produto e o preco, acaba por ser mais influenciada
pela Quantidade de Informacdo e Cor das embalagens do que pela Forma, Imagens,
Designs Graficos e Disposicdo (imagem-texto) das mesmas, uma vez que 0s dois
primeiros atributos sdo considerados pelos inquiridos os atributos mais importantes.
Estes resultados vém assim corroborar ndo s6 as afirmacdes de Silayoi e Speece (2004)
que defendem que os elementos textuais, ou seja, as informacgdes sdo mais importantes
para 0s consumidores na sua decisdo final do que os elementos pictoricos
(imagens/designs graficos), como também as de Silayoi e Speece (2007) e Ares e Deliza
(2010) que defendem que a Cor das embalagens influencia mais a decisdo dos
consumidores do que a Forma e Disposi¢cdo (imagem-texto) das mesmas, e por
conseguinte justificar a confirmacdo da primeira e quinta hipdteses testadas.

5.3. Utilidade dos atributos das embalagens nas escolhas dos consumidores

O terceiro e ultimo objetivo do presente estudo consistiu em calcular a utilidade

dos varios atributos das embalagens nas escolhas dos consumidores. Esta analise
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permitiu concluir que embalagens com imagem a esquerda e texto a direita tém mais
utilidade do que embalagens com a disposicdo contraria, 0 que veio contrariar as
afirmacdes de Levy (1976, citado por Otterbring et al., 2013), Otterbring et al. (2013),
Silayoi e Speece (2007) e Westerman et al. (2013), levando consequentemente a
rejeicao da segunda hipotese.

Tal como sugeriram Silayoi e Speece (2007) e Clement et al. (2013) quando nos
seus estudos afirmam, respetivamente, que as embalagens com designs gréaficos simples
e claros sdo consideradas mais atrativas e Uteis pelos consumidores, e tém uma maior
probabilidade de captarem a atencdo inicial dos mesmos, confirmou-se a terceira
hipdtese testada, visto as embalagens com designs graficos simples (classicos) terem
sido consideradas mais Uteis do que embalagens com designs graficos complexos.

Verificou-se também que as embalagens com imagens reais tém mais utilidade do
que as embalagens com imagens abstratas, 0 que veio corroborar as afirmacbes de
Alesandrini e Sheikh (1983, citado por Underwood, 1996) e de Underwood et al.
(2001), confirmando-se a quarta hipétese testada.

Contrariamente ao defendido por Creusen e Schoormans (2005) e Silayoi e Speece
(2007), conclui-se que as embalagens coloridas tém mais utilidade do que as
embalagens ndo coloridas, o que levou a rejeicdo da sexta hipdtese testada.

Constatou-se também que embalagens com formas retas/angulares sdo mais Uteis
do que as embalagens com forma curva, o que veio refutar os resultados de Ares e
Deliza (2010), Bar e Neta (2006), Creusen e Schoormans (2005), Jinkarn e
Suwannaporn (2015) e Westerman et al. (2013) que afirmam que os consumidores tém
uma preferéncia por embalagens com forma curva ao invés de reta ou angular visto
serem mais praticas e atrativas. Esta constatacdo conduziu consequentemente a rejeicéo

da sétima hipotese testada.
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Apesar de haver uma opinido clara dos consumidores quanto a preferéncia pela
forma reta/angular das embalagens, 0 mesmo ndo se verifica quanto a influéncia da
forma alongada/achatada das embalagens na percep¢do de gquantidade de produto das
mesmas. Quando questionados sobre a tematica em questdo, 0s consumidores
mostraram ter uma opinido indiferente, uma vez que nem concordam nem discordam
com o facto de adquirirem embalagens com forma alongada por lhes parecer conter
mais produto. Esta informacdo acaba assim por ndo permitir concluir se de facto a
forma alongada/achatada das embalagens é um atributo que influéncia ou ndo a
percecdo dos consumidores, e como tal também ndo se pode afirmar que embalagens
com forma mais alongada sdo percepcionadas como contendo mais produto, como
defendem Garber et al. (2009), Silayoi e Speece (2004) e Yang e Raghubir (2005), o
que levou a rejeicdo da oitava hipdtese testada.

Por ultimo, conclui-se ainda que embalagens com muita quantidade de informacéo
tém mais utilidade do que embalagens com pouca quantidade de informacdo, o que veio
diferir da opinido de Silayoi e Speece (2004) e justificar a rejeicdo da nona hipotese
testada. Apesar de Silayoi e Speece (2004) sugerirem que embalagens com informacdes
essenciais, simples e claras séo preferidas pelos consumidores, os resultados do presente
estudo poderdo ser justificados pela opinido de Coulson (2000) que defende que o facto
de os consumidores estarem cada vez mais preocupados com questdes relacionadas com
a saude e nutricéo os leva a procura de mais informacao.

5.4. ImplicacOes Tedricas

O presente estudo, apesar de ser um estudo exploratorio e utilizar uma amostra ndo

probabilistica, contribuiu ndo so para aumentar o conhecimento sobre a influéncia das

embalagens no comportamento do consumidor, como essencialmente para se ficar a
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perceber quais as preferéncias dos consumidores em relagdo a embalagens de sumo
empacotado.

Um dos principais contributos tedricos da presente investigacdo diz respeito aos
resultados obtidos quanto ao atributo Quantidade de Informacdo. O facto dos
consumidores considerarem que embalagens com muita informacéo séo preferenciais é
um dos aspectos principais do presente estudo, visto ndo terem sido obtidos estes
resultados em estudos anteriores. Paralelamente, a preferéncia por embalagens coloridas
é também notavel, uma vez que, tal como na Quantidade de Informacao, ndo foi obtida
noutras investigacdes.

O presente estudo permitiu ainda testar a literatura revista e esclarecer algumas
contradicBes evidenciadas na Revisdo de Literatura que poderdo ser investigadas de
forma mais detalhada tendo como ponto de partida a presente investigacéao.

5.5. Implicacdes para a Gestao

O estudo apresentado contribui ainda para os produtores, retalhistas e outros
elementos envolvidos na cadeia comercial de sumos empacotados, visto conter
informagdes importantes sobre as preferéncias dos consumidores em relagdo as
embalagens dos seus produtos, nomeadamente quais 0s atributos que levam um
consumidor a optar por uma embalagem ao invés de outra.

Pelos resultados obtidos, os produtores, retalhistas e até mesmo os designers de
embalagens devem-se especialmente focar na quantidade de informacdo e na cor das
embalagens, e ndo tanto nos designs graficos e na disposicdo (imagem-texto) visto
serem as duas caracteristicas menos importantes para os consumidores. Em suma, as
estratéegias das empresas devem consistir no desenvolvimento de embalagens que
prezem por passar informacdo aos consumidores e cuja(s) a(s) cor(es) da embalagem

consiga(m) atrair a atencdo dos mesmos.
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Apesar da quantidade de informacao e da cor serem dois dos atributos principais, as
embalagens sdo também construidas por outras caracteristicas que devem ser levadas
em consideracao pelas empresas. No que respeita as estas caracteristicas, os designers
devem-se centrar em embalagens com formas retas/angulares, imagens reais, designs
gréaficos simples e imagens do lado esquerdo e texto do lado direito, visto perfazerem as
preferéncias dos consumidores e irem ao encontro das suas necessidades.

5.6. LimitacOes e InvestigagOes Futuras

Uma das grandes limitagdes do presente estudo prende-se com a técnica de
amostragem utilizada, uma vez que a amostra do estudo é ndo probabilistica por
conveniéncia e ndo permite a extrapolacdo dos dados para a populagdo. Além disso, o
pouco tempo de recolha de dados e o facto de a amostra ter sido gerada com base na
rede de conhecimentos do autor podem também ter influenciado os resultados. De modo
a obter um maior vigor nos resultados, a amostra deveria ser aumentada e mais
diversificada.

Outro aspeto importante é o facto de as oito hipotéticas embalagens geradas ndo
terem sido avaliadas num contexto real de compra. A visualizagdo das embalagens num
espaco fisico de loja comparativamente a avaliacdo realizada no presente estudo tem um
impacto completamente diferente e consequentemente poderia dar origem a resultados
contrarios.

A nivel de investigacOes futuras seria interessante estender o presente estudo nao s
a outro tipo de produtos alimentares como também a produtos nao alimentares, de modo
a verificar as diferengas a nivel das preferéncias dos consumidores. Além disso, a
presente investigacdo poderia também ser aprofundada num estudo posterior que

incluisse outros atributos das embalagens, como o material das embalagens e o tipo de
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abertura/fecho, entre outros que pudessem condicionar a decisdo de compra do
consumidor.

Seria ainda interessante replicar o estudo utilizando nao s6 outro método de recolha
de dados como também uma técnica de investigacdo que permitisse a observacdo do
comportamento do consumidor quando exposto no local de venda ao produto. A titulo
de exemplo a técnica de Eye Tracking poderia dar origem a resultados mais assertivos e
robustos num contexto de compra real.

Como ultima sugestdo seria importante realizar uma segmentacdo de mercado que
permitisse diferenciar os consumidores por caracteristicas sociodemograficas, de forma

a perceber-se quais as melhores embalagens para cada tipo de consumidor.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Questionario

Caro participante,

O presente questionario surge no ambito de um Trabalho Final de Mestrado em
Marketing, no ISEG, e tem como objetivo perceber de que forma as Embalagens
influenciam o Comportamento do Consumidor e quais sdo as suas preferéncias a nivel
de Embalagens de Sumo.

Este estudo tem uma finalidade unicamente académica, pelo que o anonimato e
confidencialidade dos dados séo garantidos. N&o existem respostas certas ou erradas,
pedindo-se apenas que responda com a maior honestidade e sinceridade.

O questionario ndo devera demorar mais de 10 minutos a ser preenchido.

Agradeco desde ja a sua colaboragéo!

Q1. Ja comprou sumos empacotados? (se calhar vai-me limitar o nimero de respostas)
QO Sim

O Nao

Q2. Com que frequéncia compra este tipo de produto?

O Diariamente

O Uma vez por semana

O Uma vez por més

QO Mais de uma vez por més

QO Ocasionalmente

Q3. Enquanto consumidor de sumos

O Realizo compras de forma consciente analisando as varias opgoes.
O Nao faco uma analise detalhada das alternativas e escolho o primeiro produto que

me chamar a atencao.
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Q4. Ordene por ordem decrescente de importancia os seguintes fatores na escolha de

um sumo empacotado (1= mais importante; 6= menos importante)

Conveniéncia
Embalagem
Marca
Qualidade

Informacdes sobre o produto

Preco

Q5. Indique o seu grau de concordancia/discordancia com cada uma das seguintes

afirmacoes:

No momento da compra, as
embalagens despertam a minha
atencao.

Totalmente

Discordo ’ Indiferente

Concordo

Embalagens de sumos atrativas
despertam o meu desejo de
compra.

As embalagens podem ser um
fator decisivo na escolha entre
duas ou mais alternativas de
sumo.

As embalagens de sumos
influenciam a minha deciséo de
compra

As embalagens representam o
produto, por isso se forem de
boa qualidade acredito que o

produto também o sera.

As caracteristicas das
embalagens facilitam a
localizagé@o do produto no local
de venda.
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Q6. Indique o seu grau de concordancia/discordancia com a seguinte afirmacéo:

Discordo

’ Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo ’

Concordo
Totalmente

Geralmente escolho embalagens
de sumo empacotado com uma
forma mais alongada porque me
parecem ter mais quantidade do
que as embalagens mais
achatadas.

Q7. O proximo simulador tem como objetivo identificar qual a combinacéo de atributos

preferencial para embalagens de sumo. Os atributos tidos em consideracdo sdo: 0s

designs graficos, as imagens, a cor, a forma, a informac&o e a disposi¢do dos varios

elementos. Atribua, por favor, um valor de 1 a 7 a cada uma das combinacdes,

sendo 1= combinacdo nada importante e 7=combinacdo muito importante.

Combinacao Designs Imagens Cor Forma | Informacdo Disposicao Avaliacdo
Graficos (Imagem —
Texto)
simples Esquerda
1 (cléspsicos) Reais Coloridas | Curva | Muita (imagem) —
Direita (texto)
Pouca Esquerda
2 Complexos | Abstratas | Coloridas | Curva (essencial) (imagem) —
Direita (texto)
Simples Né&o Pouca Direita
3 npr Abstratas . Curva . (imagem) —
(classicos) Coloridas (essencial) Esquerda (texto)
NEo Direita
4 Complexos | Reais Coloridas Curva | Muita (imagem) —
Esquerda (texto)
. Direita
5 Sm,]pl_e ¥ Abstratas | Coloridas Reta/ Muita (imagem) —
(classicos) angular Esquerda (texto)
Direita
6 Complexos | Reais Coloridas Reta/ Pouca . (imagem) —
angular | (essencial) Esquerda (texto)
« Esquerda
7 Complexos | Abstratas Nao . Reta/ Muita (imagem) —
Coloridas | angular Direita (texto)
Simples . N&o Reta/ Pouca Esquerda
8 . Reais . . (imagem) —
(classicos) Coloridas | angular | (essencial) Direita (texto)
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Q8. Género:
QO Feminino
QO Masculino
Q9. Idade:
<18
18-25
26-35
36-45
46-55

> 55

Q10. Situacdo Profissional:

©C 0000 O

O Desempregado

Q Estudante

QO Trabalhador(a) Estudante

QO Trabalhador(a) por conta prépria
Q Trabalhador(a) por conta de outrem
Q11. Habilitacbes Literarias (maior nivel de escolaridade completo):
Né&o tenho estudos

Inferior ao 12° ano

12° ano ou equivalente
Licenciatura/Bacharelato
Pds-graduacéo

Mestrado

©C 0000 O0O0

Superior a Mestrado

Q12. Rendimento individual mensal liquido (rendimento ja com os descontos
efetuados):

<500€

500€ a 1000€

1001€ a 1500€

1501€ a 2000€

2001€ a 2500

> 2500€

Prefiro ndo responder

©C 00000 O0
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