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Atualmente € cada vez mais frequente as pessoas mudarem o
seu comportamento de compra. Os consumidores procuram ao
maximo embalagens que de alguma maneira despertem variadas
reacoes e emocodes, fortes, fracas, positivas ou negativas.

As emocgdes tém um papel fundamental no nosso dia-a-dia.
Ajudam-nos a tomar decisdes, inclusive sobre quais os produtos
que consumimos. Dessa forma, surge o design emocional, cujo
conceito visa compreender as interagbes entre as embalagens
dos produtos e as nossas emocgoes.

O presente estudo tem como objetivo compreender a importancia
do design emocional no comportamento de compra do
consumidor e o impacto do design das embalagens na tomada de
decisdo de compra, surgindo assim a questdo de investigacédo
que conduz todo o estudo: “Em que medida o design emocional,
quando aplicado em embalagens, pode exercer influéncia no
comportamento de compra do consumidor?”

Face a esta problematica, delineou-se uma metodologia mista de
investigacao, recorrendo-se a um inquérito por questionario e a
entrevistas abertas. Em concreto, construiu-se, validou-se e
aplicou-se um questionério que pretendeu estudar a influéncia do
design emocional no comportamento de compra dos
consumidores, aplicado a uma amostra diversificada de
individuos (n=215).

Os resultados do estudo apontam no sentido de uma confirmagao
do papel do design emocional, aplicado nas embalagens, que
exerce uma grande influéncia no comportamento de compra do
consumidor.
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Nowadays it is more and more frequent that people change their
buying behavior. Consumers are looking for packaging as much as
possible that somehow triggers various reactions and emotions, either
strong or weak, positive or negative.

Emotions play a fundamental role in our lives. They help us make
decisions, including choosing the products that we consume. That’s
when emotional design enters, in other words, it consists on
understanding interactions between product packaging and our
emotions.

This study aims to understand the importance of emotional design in
the consumer's buying behavior and the impact of packaging design
on the purchase decision making, thus raising the research question
that drives the entire study: “To what extent does design when applied
to packaging, can it influence the consumer's buying behavior?”
Facing this problem, a mixed investigation methodology was outlined,
using a questionnaire survey and open interviews. In particular, a
questionnaire was built, validated and applied in order to analyze the
influence of emotional design on consumers purchasing behavior,
applied to a diverse sample of individuals (n = 215).

The results of the study point towards a confirmation of the role of
emotional design, applied to packaging, which exerts a great influence
on the consumer's buying behavior.
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INTRODUCAO

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, ¢ indispensavel que os produtos ou
servigos a serem ofertados sejam de boa qualidade, e que as caracteristicas destes atendam as
necessidades dos consumidores. Visto ter um grande poder no mercado, ¢ através dele que as
empresas podem avaliar se o consumidor estd satisfeito ou ndo (Kotler 2000). O consumidor
procura algo que lhe agrade, chame a sua atengdo, que seja pratico e de qualidade. E neste sentido
que entra a embalagem na vida do consumidor. A embalagem constitui uma forma importante de
comunicagdo comercial (Nancarrow, Wright & Brace, 1998; Underwood & Ozanne, 1998). Para
além das suas propriedades funcionais, a embalagem transmite informacao relevante sobre o
produto, influencia as percegdes e avaliagcdes dos consumidores sobre o mesmo (Ampuero & Vila,
2006; Ares & Deliza, 2010), e as preferéncias e escolhas dos consumidores (Silayoi & Speece,
2007). Esta influéncia nota-se especialmente em produtos alimentares (Deng & Srinivasan (2013).
Os elementos da embalagem como a cor, tipografia, material, forma, ilustragdes e rotulos
despertam emocdes no consumidor, sejam elas positivas ou negativas. Estas emog¢des
desempenham também aqui um papel fundamental, na medida em que impactam os consumidores
no ato de decisdo de compra (Ohman, & Esteves, 2001). Segundo Ho & Siu (2015) quando uma
embalagem aparece no mercado, possui a capacidade de incitar emogdes nos consumidores. Este
tipo de propriedade emocional/motivagdo advém principalmente do estilo de design, fungao,
forma, usabilidade e da experiéncia dos consumidores. Por outras palavras, o resultado do design
de um produto pode influenciar as emog¢des dos consumidores e causar algumas respostas que
podem deixa-los felizes, irritados, animados, frustrados e assim por diante, e a isto chamamos de
Design Emocional. O estudo do Design Emocional ¢ relativamente recente, final da década de
1990, onde o Design Emocional se constitui como a area, proveniente da unido entre psicologia e
design, que procura investigar a associacdo emocional e subjetiva existente entre seres humanos e
o design de produtos (Tonetto, 2011).

Emerge, deste modo, a questdo de investigagdo que orienta o estudo. As questdes de
investigacdo oferecem ao investigador uma linha de orientacdo ao longo da pesquisa, na medida
em que representam e descrevem o método a ser seguido no estudo do problema (Verma & Beard,
2008). Desse modo, a questdo de investigacdo ¢: “Em que medida o emotional design, quando

aplicado em embalagens, pode exercer influéncia no comportamento de compra do consumidor?”’

-1-



Com base na questao de investigacdo levantada, foram delineadas hipoteses para sustentar esta

1

investigacdo. Considerando que "uma hipdtese ¢ uma pressuposicdo que deve ser verificada"

(Quivy & Campenhoudt, 2018, p. 136), foram elaboradas as seguintes hipoteses:

Hipodtese 1: Existe uma maior probabilidade de compra quando a embalagem provoca

emocodes positivas no consumidor.

Hipotese 2: As ilustragdes da embalagem sdo determinantes para a inten¢do de compra do

consumidor.

Hipotese 3: As cores da embalagem sdo determinantes para a intengdo de compra do

consumidor.

Hipotese 4: A originalidade e exclusividade de uma embalagem aumenta a probabilidade

do desejo de consumir.



Objetivos de Investigacio

O principal objetivo desta investigacao consiste em compreender em que medida € que o
design emocional, quando aplicado as embalagens, pode exercer influéncia no comportamento de
compra do consumidor. Para tal, parte-se dos objetivos gerais para os especificos. De uma forma
geral, pretende-se compreender o que se entende por comportamento do consumidor e quais 0s
fatores que o influenciam. Descrever as caracteristicas e os aspetos visuais da embalagem e por
fim avaliar o conceito de Design Emocional. Partindo para a especificagcdo dos objetivos, primeiro
pretende-se compreender o0 modo como o comportamento do consumidor atua no panorama dos
dias de hoje; descobrir de que forma a embalagem pode estabelecer uma comunicacao eficaz com
o consumidor; como as caracteristicas visuais da embalagem podem funcionar como fator de
atracdo na aten¢do do consumidor; conceituar as abordagens metodolédgicas referentes ao design
emocional; recair sobre a influéncia do Design Emocional no Comportamento de Consumo,
apresentando escalas de mensuracdo; por fim, apresentar diversos conceitos chave a respeito do

Design das Embalagens.



Estrutura da Investigaciao

A estrutura do trabalho encontra-se organizada em cinco capitulos. O Capitulo I descreve
as teorias consideradas relevantes ao tema da investigacdo. Sdo abordadas tematicas como:
Comportamento do consumidor, as emog¢des e envolvimento de compra, os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor, € o processo de decisdo de compra; O universo da
Embalagem que engloba a sua classificagdo, fungdes, o design e os seus elementos, e, por tltimo,

o conceito de design emocional e as suas abordagens metodologicas.

No capitulo II contextualiza-se e justifica-se teoricamente as op¢des metodoldgicas
assumidas no presente estudo. Sdo apresentados os instrumentos de recolha de dados,
pormenorizando o processo da sua elaboracao e validagdo, bem como as amostras que

servem de base a investigacdo realizada.

O capitulo III contém a apresentagdo dos resultados e interpretacdo dos dados obtidos
mediante a aplicagdo dos dois tipos de instrumentos de recolha de dados: o inquérito e a

entrevista. No decorrer deste capitulo, sdo analisados os resultados para verificar as hipoteses.

O capitulo IV, a da discussdo dos resultados, problematizam-se, questionam-se e
interpretam-se os dados apresentados no capitulo anterior, a luz das hipéteses e

fundamentos tedricos propostos, contribuindo para o seu esclarecimento.

Por fim, no capitulo V das conclusdes serdo apresentadas as principais consideracdes finais
do estudo, reconhecidas as suas limitagdes, e apontadas sugestdes de futuras investigagdes que
retomem esta problemadtica. Também se apresenta a bibliografia que apoiou esta investigacao e os

apéndices com todas as outras informacdes utilizadas.



CAPITULO I: REVISAO DA LITERATURA

1. Comportamento Humano e do Consumidor

No ambito da presente investigacdo, importa compreender o que se entende por
comportamento de compra dos consumidores. Segundo Giglio (2005), o comportamento humano
¢ definido por alguns pressupostos: o ser humano é racional, e o seu comportamento ¢ causado
pela razdo; o ser humano é emocional, por isso o comportamento ¢ ditado por afetos conscientes
e inconscientes; o ser humano ¢é social, e o seu comportamento age de acordo com as regras do

grupo que esta inserido.

Para o homem racional, a razdo e o raciocinio l6gico sdo os meios pelos quais as suas
atitudes e comportamentos ocorrem. Na hora de resolver um problema ou tomar alguma decisao,
este analisa os prds e os contras para procurar a melhor forma de agir (Giglio, 2005). O homem
racional ¢ gerido pela teoria do valor, ou seja, depois de definido o produto a ser adquirido, esta

teoria considera as alternativas financeiras, sociais e fisicas no processo de compra.

O homem emocional tem como componente principal a emocao. Segundo Santos e Prado
(2008) o processo de compra das pessoas pode ser afetado pela ocasido que ela se encontra e o
estado emocional dos consumidores pode influenciar positiva ou negativamente o ato de compra.
Por exemplo, ao fazer um apelo nas datas comemorativas, como o dia da mae, dia dos namorados,

o consumidor pode ser influenciado se as datas representarem um sentimento afetivo com alguém.

O homem social leva em consideracdo os valores e regras de um grupo para assumir o seu
comportamento, grupo este que pode ser familia ou amigos. Rodrigues e Ribeiro (2005) definem
comportamento social como uma situacdo na qual os individuos dependem parcialmente do
comportamento de outrem, ou seja, uma pessoa pode influenciar outra a agir de uma ou outra
maneira. Cada grupo tem as suas proprias caracteristicas como crengas, regras, valores criando
assim uma identidade. De acordo com Giglio (2005) a identidade determina uma série de
comportamentos, até os de consumo. Assim, conhecendo a identidade, € possivel perceber habitos

de consumo das pessoas e criar estratégias para atingir determinados nichos de mercado.



Dado o referencial tedrico sobre o comportamento humano, importa saber o que se entende
por comportamento do consumidor, qual o seu processo de decisdo de compra e quais os fatores
que influenciam toda a sua jornada “comercial”. Segundo Solomon e autores (2006), o consumidor
¢ qualquer individuo que identifica uma necessidade ou desejo e efetua uma compra para satisfazer
essa mesma necessidadel. O consumidor pode ser analisado em trés vertentes distintas: comprador
— utilizador, que podem ndo ser a mesma pessoa; influenciador, que, de acordo com Solomon et al
(2016, p.6) tem a funcdo de "formecer recomendagoes a favor ou contra certos produtos sem
realmente comprar ou usar’2; e, por fim, uma organizacao ou grupos em que "uma pessoa poderda
tomar as decisoes envolvidas na compra de produtos que serdo usados por muitos, como quando
um agente de compra solicita o material de escritério da empresa”s. E igualmente possivel que
mais do que uma pessoa possa estar envolvida numa tomada de decisdo de compra (Solomon et
al.,2016). O estudo do comportamento do consumidor, segundo Solomon (2016), ¢ definido como
o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos elegem, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Assim,
como Solomon et al (2011, p.7) definem, o comportamento do consumidor sdo as “atividades com
que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos” sendo que
as principais atividades do comportamento do consumidor sdo a obtencdo, o consumo e a

eliminagdo.

1 Tradugdo livre da autora. No original “a consume is generally thought of as a person who identifies a need or desire, makes a
purchase and then disposes of the product during the three stages of the consumption process.” (Solomon et al., 2006, p.6)

2 Tradugdo livre da autora. No original “providing recommendations for (or against) certain products without actually buying or
using them.” (Solomon et al., 2006, p.6)

3 Tradugdo livre da autora. No original “one person may make the decisions involved in purchasing products that will be used by
many, as when a purchasing agent orders the company’s office supplies.”” (Solomon et al., 2006, p.6)



1.1. Comportamento de Compra do Consumidor

E essencial reter os conceitos que englobem as principais atitudes dos consumidores,
nomeadamente a de compra planeada, a de compra impulsiva e a de compra compulsiva. Segundo
Cardoso (2011), o estudo do comportamento de compra segue desde sempre as mudancas a nivel

comportamental do consumidor.

1.1.1. Compra planeada

Para Cardoso (2011) a compra planeada assenta em modelos econémicos e racionais. Para uma
melhor compreensdo deste processo, o autor dd o exemplo de uma peca no seu guarda-roupa. Mais
a frente, no capitulo dos processos de decisdo de compra do consumidor, estas abordagens serdo

descritas a fundo.

e Reconhecimento da necessidade: o produto ¢ analisado em diversos angulos,
como a qualidade, cor, urgéncia, disponibilidade econdémica;

¢ Procura de Informacio: o consumidor faz uma selecao e visita as lojas onde pode
encontrar o produto desejado, e experimenta os que correspondem a necessidade
que identificou e que lhes despertam o interesse;

e Avaliacdo de alternativas: apds a selecdo da informacao o consumidor analisa-a
de acordo com os critérios que definiu e o grau de importancia;

e Decisao de compra: o consumidor adquire a peca que corresponde a necessidade
expressada e aos critérios de avaliacdo;

¢ Comportamento pos-compra: por ultimo, o consumidor avalia a experiéncia e o

grau de satisfacdo face a uma opinido utilizavel em compras futuras.



1.1.2. Compra impulsiva

Segundo Rook (1987), a compra por impulso fundamenta-se numa necessidade de adquirir
algum produto como resposta a um estimulo, e a falta de planeamento ¢ uma componente essencial
na identificacdo de uma compra por impulso. A compra por impulso ¢ definida quando o desejo
se sobrepde ao autocontrolo, com uma forte influéncia emocional e de baixo controlo cognitivo.
Nesse sentido, trata-se de uma compra rapida, espontanea, com pouca reflexao das consequéncias.

Cardoso (2009) afirma que existem quatro tipos de compra por impulso, sdo eles:

e Pura: ocorre sem qualquer planeamento prévio ou inten¢ao de compra;

e Lembrada: a necessidade de compra previamente identificada ¢ lembrada dentro
da loja;

e Sugerida: quando o consumidor vé um produto pela primeira vez e o adquire por
ser novidade;

e Planeada: quando o comprador, face as condi¢des de venda (descontos, ofertas),
adquire um produto que ja tinha intengdo de comprar;

e Por associagdo: caracteriza-se pela aquisi¢do de dois ou mais produtos que de

alguma forma se relacionam.

1.1.3. Compra compulsiva

A definicdo de compra compulsiva foi apresentada por O 'Guinn e Faber (1989, p. 155) como
“(...) a compra repetitiva, cronica, que se torna a primeira resposta a eventos ou sentimentos
negativos.” Os mesmos autores referem que os compradores compulsivos apresentam geralmente
baixa autoestima, elevada tendéncia para fantasiar, elevados niveis de depressdo, ansiedade e
obsessdes. O consumo compulsivo diz respeito a uma fixacdo relativamente a um conjunto de
produtos que sdo utilizados sem controlo. Segundo O’Guinn e Fabber (1989), os consumidores

compulsivos apresentam as seguintes caracteristicas:

e Compulsividade: os consumidores apresentam um certo trago de personalidade

compulsiva, uma grande fraqueza intelectual, obsessdes, ideias fixas, depressoes;



e Autoestima: os consumidores apresentam indices significativamente mais baixos
de autoestima que a generalidade dos consumidores;

e A Fantasia: ¢ uma caracteristica que os compradores compulsivos revelam que lhes
permite escapar a realidade nas situacdes de compra:

e Motivagoes: compradores compulsivos revelam um desejo por produtos superior
ao normal e, por vezes, demonstram pouco interesse apds adquirir os produtos,
sendo que a sua primeira necessidade ¢ aliviar a ansiedade;

e Consequéncias: conduzem geralmente a resultados negativos, ndo s em termos

econdémicos, mas também psicologicos.

Para Cardoso (2009), a compra compulsiva nao se destina a satisfazer necessidades concretas
para o consumidor. A necessidade de ultrapassar situacdes de mal-estar ou de angustia interior ¢

superior a de aquisi¢ao dos produtos.

1.2. Emogdes e envolvimento de compra

Cada consumidor apresenta um comportamento no ato da compra, comportamento esse
que deriva de emogdes. As emogdes sdo intrinsecas aos seres humanos e estdo presentes nas mais
diversas atividades do quotidiano, como por exemplo, na compra e/ou consumo de bens e servigos.
Um dos trabalhos pioneiros e bastante referenciado no campo do comportamento do consumidor,
destacando a importancia das emocgdes, foi o de Holbrook e Hirschman (1982). Os autores
defendem que as emocdes no consumo ndo se restringem a “gostar ou ndo gostar”’, mas incluem
diversas reagdes como amor, 6dio, medo, raiva, alegria e tristeza. As pesquisas no campo da
psicologia, tais como as de lzard (1977; 1991) e Plutchik (1980), consideram que as emogodes
devem ser entendidas com toda a sua complexidade, isto ¢, cada individuo expressa as emog¢des
de uma maneira diferente, visto que as emogdes podem ser combinadas entre si € sdo associadas a

aspetos cognitivos, formando as estruturas afetivo-cognitivas.

A teoria de James-Lange afirma que as emocgdes surgem apos as transformagdes corporais,
como por exemplo, as pessoas identificam as emogdes como medo, alegria e raiva, baseadas nas

suas vivéncias (Fadiman e Frager 2005; Weiten, 2006). A teoria de Cannon-Bard afirma que as
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emocdes tém a sua origem nas estruturas subcorticais, isto ¢, sdo um grupo de diversas formagdes
neurais que se encontram no interior do cérebro, estas estruturas estdo envolvidas em atividades
complexas como a memdoria, a emoc¢ao, o prazer € a produ¢do hormonal de uma pessoa. A teoria
dos dois fatores de Schachter, que combina as duas mencionadas atras, afirma que as pessoas
procuram pistas externas para conciliar e dominar as suas emogdes (Weiten, 2006). Segundo
Plutchik (1980) e Izard (1991) a teoria evolucionista tem como base os principios de Darwin, isto
¢, centra-se nas emocgdes primdrias, universais que sdo reconhecidas em qualquer cultura. A teoria
da independéncia, rege-se pelo afeto e cognicdo (Ledoux, 2002). Por ultimo, segundo Lazarus
(1991), na teoria cognitiva toda a sua resposta afetuosa ¢ anteposta a resposta de cogni¢do, mesmo
que seja inconscientemente, sem a cogni¢cdo as emogdes sdo apenas um estado de ativacdo, sem

impulsos que as possam distinguir.

De acordo com Izard (1991), existem dez emogdes principais. Essas emogdes principais
podem ser descritas em pares para refletir as diferencas de intensidade: (1) interesse - excitacao;
(2) alegria - diversao; (3) surpresa - atordoamento; (4) tristeza -angustia; (5) raiva - ira; (6) desgosto
- revolta; (7) medo - terror; (8) desprezo -abominacao; (9) vergonha - timidez; (10) culpa - remorso.
Deste conjunto de emocgdes, o primeiro par esta associado a sensacdes positivas, o segundo ¢é
considerado neutro porque pode ser positivo ou negativo, € os outros pares referem-se a emogdes
negativas. Entretanto /lzard (1991) alerta que o conceito de positivo ou negativo aplicado as
emocgdes requer certa qualificacdo, pois algumas emocgdes definidas, a priori, como sendo
negativas (raiva, medo, vergonha) surgem como defesa natural do organismo humano como um
instinto de sobrevivéncia, defesa e manutengdo da integridade pessoal. Nesse sentido podem ter
conotagdo positiva, dependendo da adaptabilidade ou inadaptabilidade da emocao a situagdo. A
classificacdo de uma emog¢do em positiva ou negativa depende de processos internos do individuo
ou da relagdo individuo - meio. Portanto, as respostas emocionais sdo atribuidas pelos individuos

e podem variar de acordo com o contexto em que esses se inserem.

Como afirma Simonson et al. (2001), os estudos sobre o comportamento do consumidor
concentraram-se principalmente nos processos cognitivos da tomada de decisdo. Contudo, Oliver
(1998) ressalta que essa visao predominantemente cognitiva vem-se tornando limitada pelo facto
de ndo considerar as a¢gdes motivadas pelas emocdes durante o consumo. Percebe-se que ainda

persistem nos estudos do campo do comportamento do consumidor duas abordagens diferenciadas:
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a abordagem instrumental e a abordagem heddnica. A visdo funcional, ou dita instrumental do
consumo, entende que o consumidor passa pelo processo racional da busca de informagdes e pela
avaliagdo de multiplos atributos que influenciam no processo de decisao de compra. A abordagem
hedonica considera os aspetos multi-sensoriais, fantasiosos e emocionais de uma experiéncia com

produtos (bens e servigos).

A perspetiva da experiéncia no contexto do marketing, especificamente nos estudos do
comportamento do consumidor, ressalta o foco no consumidor e nao nos atributos dos produtos.
Segundo Holbrook e Hirschamn (1982), surge a partir da ideia do consumo hedonico os aspetos
da fantasia, do sentimento e da diversdo, os quais irdo influenciar o processo de decisao de compra.
Nesse sentido, o consumidor passa a ser visto como coparticipante do processo de compra e,
portanto, deve-se considerar as suas expectativas, emog¢des e comportamentos, além dos aspetos

cognitivos evocados frente as situacdes de consumo.

Um dos modelos teoricos mais utilizados para explicar a dimensao das emog¢des ¢ conhecido como
Prazer-Ativacdo-Dominancia (PAD), instituido por Mehrabian e Russell (1974). Este modelo
(figura 1) estd de acordo com a abordagem bidimensional da emocdo e parte do pressuposto que
as pessoas utilizam processos emocionais, racionais e intuitivos para tomar as suas decisdes. Neste
modelo hd uma interagdo entre o ambiente ¢ as respostas emocionais dos individuos a este
ambiente. Estas respostas surgem como comportamentos de aproximag¢do ou afastamento, e sao
mediadas por trés tipos de reacdes emocionais: prazer- desprazer; ativacdo-desativagao;

dominancia-submissao.
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Figura 1: Modelo PAD

O Ambiente Respostas .
1 Comportamentais
- Variaveis Sensitivas Respostas Abroximaca
(Cor, temperatura) Emocionais proximagao -
~ s s Afastamento
- Informagéo Primarias (aproximagfo fisica
~ . . X
(relagdes espaciais e temporais —> \aP 10 1agao ’
entre os estimulos ambientais) Prazer €Xp loragao,
Ativagdo afiliago,
Dominancia desempenho, ou
Emogdes Caracteristicas 5 outra forma de
associadas com a Personalidade comunicagdo verbal
e ndo-verbal)

Fonte: Mehrabian e Russell (1974, p.8).

Segundo Mehrabian e Russell (1974) as reacdes comportamentais de aproximac¢iao ou
afastamento possuem algumas caracteristicas, tais como: desejo fisico de permanecer
(aproximagao) ou sair (afastamento) do ambiente; desejo ou vontade de olhar e explorar o ambiente
(aproximagdo) ou evitar mover-se ou interagir com o ambiente (afastamento); desejo ou vontade
de comunicar com os outros no ambiente (aproximag¢do) ou evitar intera¢do e ignorar tentativas de
comunicagdo com 0s outros no ambiente (afastamento); grau de aperfeicoamento (aproximagao)
ou degradagdo (afastamento) da tarefa e satisfacdo com o desempenho da mesma. Desta forma,
Mehrabian e Russell (1974) explicam que a reag¢do de prazer se refere a medida pela qual o
individuo se sente bem, feliz ou satisfeito na interacdo com o ambiente. A Ativagdo-desativacao
refere-se ao qudo alerta, estimulada ou ativa a pessoa se sente na situacdo. E a dominancia-
submissao diz respeito a sensa¢do de controlo e de se sentir livre para agir na situagdo. Verifica-
se que a satisfag@o esta relacionada diretamente com a reagdo de prazer e podera ser evidenciada

se o grau de ativacdo e de dominancia do individuo forem altos.

Em suma, segundo Richins (1997), o modelo PAD ¢ o mais adequado para os estudos
interessados em calcular as dimensdes emocionais mais amplas, e dispostas em opostos, mas nao

indica emocdes especificas vivenciadas pelos consumidores.
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O consumidor ao deparar-se com algum produto, desperta alguma das emocgdes acima
transcritas, sejam elas positivas ou negativas. Ao despertar uma emoc¢ao positiva € porque o
produto de certa maneira corresponde a algum tipo de necessidade, valor ou interesse. Aqui entra
o envolvimento de compra, que segundo Solomon et al. (2016, p.208) ¢ definido como “a percecao
que a pessoa tem do objeto ¢ baseada nas suas necessidades, valores e interesses”4. A figura 2
apresenta os componentes do conceito de envolvimento, cujos fatores determinantes segundo a
figura 2, incluem os pessoais (quando o resultado da decisdo afeta a pessoa diretamente), do objeto
(se ha algum risco percebido na compra ou uso deles) e situacionais (de que forma o produto sera

consumido) (Blackwell, Miniard e Engel 2011).

Figura 2: Conceituagdo de Envolvimento de compra

ANTECEDENTES DO ENVOLVIMENTO "ozg“éﬂ:oﬁf:gﬁgos

evocacao de contra-argumentos
aos anincios

eficacia do aniincio para
induzir a compra

importancia relativa da
classe do produto

diferencas percebidas nos
atributos do produto
preferéncia por uma

marca especifica

influéncia do prego na
escolha da marca
quantidade de busca

de informacdes

tempo gasto na consideragao
de alternativas

tipo de regra de decisao
usado na escolha

ENVOLVIMENTO = f (pessoa, situacao, objeto)

Fonte: Solomon (2016, p.39).

4 Tradug@o livre da autora. No original “a person’s perceived relevance of the object based on their inherent needs, values, and
interests.” (Solomon et al., 2006, p. 208)
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E importante referir também que o envolvimento de compra apresenta dois niveis, o que
faz com que as mensagens transmitidas, por sua vez processadas pelo consumidor, acontecam de
forma diferente, dependendo do seu envolvimento com determinada marca ou produto (Solomon
et al. (2016). No que diz respeito ao nivel cognitivo, o consumidor tem motivagao para aprender e
captar tudo aquilo a que o produto envolve; o nivel emocional esta relacionado com as emocgdes
perante a tomada de decisdo. Raaij et al. (2001) evidenciam o fator preco como influenciador no
processo de envolvimento com certas categorias de produtos. Ainda que sejam diferentes os tipos
de envolvimento, de acordo com os autores referidos, o preco deve ser transformado em valor, isto
¢, o consumidor, independentemente do seu grau de envolvimento com o produto, tem que

conseguir alcangar o verdadeiro valor do mesmo.

1.3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Cada individuo tem uma personalidade que vai construindo ao longo da sua vida, tendo em
conta as experiéncias vivenciadas pelo mesmo, o ambiente e as pessoas que o rodeiam. Da mesma
forma, quando nos encontramos perante uma tomada de decisdo de compra, existem diversos
fatores internos e externos que vao influenciar o nosso comportamento de compra, seja de forma

consciente ou inconsciente.

Para Kotler (2000) os fatores influenciadores do comportamento de compra do consumidor
estdo divididos em quatro grupos: os culturais, os sociais, 0s pessoais e os psicoldgicos (figura 3),

que serdo apresentados de forma mais detalhada.
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Figura 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores Culturais —

Fatores Sociais -
Cultura Fatores Pessoais - -

Grupos de Fatores Psicologicos

referéncia Idade .

Ocupagio Motivagio
e idacs Percepgao H

Familia Consolidagao PG Consumidor
Subeultura econdmica Aprendmagerp

Papéis e Posicdes Estilo de vida Crengas e Atitudes

Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte: KOTLER & AMSTRONG, Principios de Marketing, Sed. Rio de Janeiro: Editora Prentice — Hall do Brasil
LTDA, (1993).

Fatores Culturais

Baseados nas crengas, linguagem, valores e regras, os fatores culturais sdo muito
importantes no processo de compra, pois estes levam em consideragao caracteristicas enraizadas
da populagdo, ou seja, tradigdes adquiridas através do tempo. Nos fatores culturais destaca-se a
Cultura como o principal fator do comportamento de compra do consumidor, visto que esta
interfere fortemente na vida das pessoas (Kotler e Keller, 2005). Segundo Kotler (2000), os fatores

culturais podem ser subdivididos em cultura, subcultura e classe social.

e Cultura: considerada como o principal determinante do comportamento das pessoas que,
ao estarem inseridas numa cultura vao adquirindo ao longo da vida valores, crengas,
percegoes, preferéncias e comportamentos da sua familia e das que as rodeiam;

e Subcultura: cada cultura é constituida por subculturas que permitem fornecer a
identificacdo e socializacdo dos seus membros através de, por exemplo, nacionalidade,
religido, grupos racionais e regides geograficas.

e Classe Social: as sociedades estdo organizadas segundo uma estratificagao social, onde os
individuos sdo integrados, organizados hierarquicamente e onde estdo incluidos individuos

com valores, interesses € comportamentos similares.
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Fatores Sociais

Relativamente aos fatores sociais, Kotler (2000) considera que estdo subdivididos em

grupos de referéncia, familia, papéis e status.

e Grupos de Referéncia: os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos de um individuo. Hoyer e
Macinis (1997) consideram que existem trés tipos de grupos de referéncia: o aspiracional
(grupo que os individuos admiram e ao qual gostariam de pertencer, o associativo (grupo a que
os individuos pertencem, como por exemplo, familia e amigos) e o dissociativo (grupo a que
os individuos ndo pertencem, pois possuem atitudes, valores e comportamentos que
desaprovam e que nao desejam fazer parte). Os grupos que influenciam diretamente
denominam-se de grupos de afinidade, que podem ser primarios quando interagem de forma
continua ou informal com o individuo (familia, amigos), ou de forma secunddria quando
interagem mais formalmente e exigem menor interacdo continua (grupos religiosos e
profissionais, associacdes de classes);

e Familia: Kotler (2000, p. 187) refere que ¢ “a mais importante organizagao de compra de
produtos de consumo na sociedade” e que constitui o grupo de referéncia primaria mais
influente nos comportamentos de cada individuo. O autor distingue dois tipos de Familia, a de
orientacdo e a de procriagdo. Quanto a primeira, refere-se aos pais e aos irmaos de cada pessoa,
que em algum momento da vida influenciam as orientagdes a nivel religioso, politico e
econdmico, bem como uma no¢ao de ambi¢ao pessoal, valor pessoal e amor. Quanto a familia
de procriacdo, Kotler identifica como os seus constituintes o conjuge e os filhos, que no
processo de compra desempenham um papel muito importante pois o comprador tende a ir ao
encontro dos seus interesses e gostos, por exemplo, muitas vezes as maes compram os iogurtes
preferidos dos filhos e ndo o que elas mais gostam;

o Papéis e Status: Kotler (2000) define a posicao que cada individuo ocupa nos diferentes
grupos que estd envolvido, como familia, clubes ou organizagdes. O papel refere-se a atividade

desempenhada pela pessoa, que carrega um determinado status para a pessoa que o agrega.
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Fatores Pessoais

No processo de tomada de decisdo de compra as carateristicas pessoais do comprador sao

consideradas também como fatores de influéncia, como € o caso da idade e estagio no ciclo de

vida, a ocupagdo e circunstancias econdmicas, o estilo de vida e a personalidade.

Idade e Estagio no ciclo de vida: os interesses em produtos e servigos de um consumidor
variam ao longo da vida, consoante os seus desejos e necessidades. Por exemplo, quando
somos criancas 0s nossos principais desejos estdo associados ao entretenimento e para
estarmos satisfeitos necessitamos de brinquedos. Na fase adulta desejamos alcangar outros
desejos como a compra de uma casa ou de um carro, pelo que ndo ¢ a partir de brinquedos
que as nossas necessidades sdo satisfeitas.

Ocupacio e circunstiancias econémicas: um outro fator influenciador do consumidor esta
relacionado com a sua ocupagdo e circunstancias econémicas. Por exemplo, um individuo
com um baixo rendimento econdémico e que a sua principal preocupag¢do com a ocupacao
profissional seja os sapatos, a farda e a lancheira, tem um comportamento de compra
completamente diferente de um individuo com um alto cargo executivo em que as suas
preocupagoes sdo comprar sapatos e fatos caros para estar apresentavel em reunioes.
Estilo de vida: Segundo Mowen e Minor (1998), o conceito de estilo de vida, estd
relacionado com o modo de vida das pessoas, como gastam o dinheiro e como alocam o
seu tempo.

Personalidade: Segundo Kotler (2000), trata-se essencialmente de fatores intrinsecos ao
ser humano. Cada pessoa possui uma personalidade que ¢ individual a cada ser humano e
que influencia todos os seus comportamentos, nomeadamente os de compra. A
personalidade corresponde a caracteristicas psicoldgicas distintas, que levam a reacgdes
relativamente coerentes e continuas no ambiente, € € normalmente descrita como

autoconfiang¢a, dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade.
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Fatores Psicologicos
A motivagdo, a perce¢do, a aprendizagem, as crengas e atitudes sdo considerados os fatores
psicologicos que influenciam no momento de compra de um consumidor.
e Motivagao: Segundo Solomon (2002), a motivagdo ¢ um processo que faz com que as
pessoas se comportem da maneira que se comportam e que ocorre quando uma necessidade

¢ despertada e o consumidor deseja satisfazé-la.

Para Kotler (2000) as pessoas possuem varias necessidades, que podem ser desde as
fisioldgicas até as psicoldgicas, e que passam a ser um motivo quando alcangam um determinado
nivel de intensidade e de importancia levando as pessoas a agir. Para uma melhor compreensao
das necessidades dos seres humanos ¢ importante mencionar o autor Abraham Maslow (1954).
Este autor desenvolveu uma das principais teorias da motivagdo representada por uma pirdmide
(figura 4), segundo a qual as necessidades humanas estdo classificadas em cinco niveis
hierarquicamente organizados, desde as necessidades mais basicas (base da pirdmide) até as mais

complexas (topo da pirdmide).

Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow

Neces-
sidodes de

auto-realizacdo
(desenvolvimento e
realizagdo pessoais)

o Necessidades de estima

(auto-estima, reconhecimento, status)

t’ Netessidades sociais

(sensagdo de pertencer, amor)

ecessidades

(sequranca, prot&o)

(couﬁido, dgua, abrigo)

Fonte: KOTLER (2000).
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Segundo Maslow (2000) os cinco niveis de necessidades, do inferior para o superior s3o: o
das necessidades fisiologicas, como por exemplo, a comida, a 4gua e o abrigo; o das necessidades
de seguranca, que estdo associadas a seguranca e protecao do ser humano, por exemplo, a doenga,
o desemprego; o das necessidades sociais, referentes a relacionamento de amizade, amor ¢ a
sensacdo de pertencer a um grupo; o das necessidades do ego ou estima, que poderdo ser a
autoestima, o reconhecimento ¢ o status; ¢ o das necessidades de autorrealizagdo, associadas a

satisfacdo e realizacdo pessoal.

Nota-se que Maslow para além de classificar hierarquicamente as necessidades humanas,
considera que as mais basicas precisam de ser satisfeitas antes das mais complexas, visto que na
perspetiva do autor ¢ natural que o ser humano necessite primeiramente de saciar a sua fome do

que procurar amizades.

e Percecio: Segundo Hoyer e Maclnnis (1997) o ser humano ¢ influenciado por fatores
internos, mas também por fatores externos que o leva a tomar determinadas atitudes e
comportamentos, como por exemplo, os ambientes criados nas lojas que podem estimular
através do olfato (cheiro a pao de uma padaria), e da visdo (cores vivas da decoracdo). Os
autores definem que a percecdo ocorre quando os estimulos sdo registados por um dos

cinco sentidos: visdo, audi¢cdo, paladar, olfato e tato.

J& Kotler (2000) considera que uma pessoa quando estd motivada estd pronta para agir e a
forma como o faz ¢ influenciada pela perce¢do que ela tem da situagdo. Assim, o autor define
percecdo como o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagoes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A percecao de cada individuo depende
de estimulos fisicos, mas principalmente da sua relagdo com estimulos provenientes do ambiente

e das condicdes internas a cada pessoa.

e Aprendizagem: Segundo Solomon (2002), as a¢des de cada individuo sdo experiéncias
que se transformam em aprendizagens e que vao influenciando e alterando o seu
comportamento ao longo da vida. A aprendizagem € um processo continuo que nos permite

reagir de forma diferente aos mesmos estimulos em alturas distintas da nossa vida.

-19-



Para Kotler (2000) a aprendizagem envolve mudangas no comportamento de uma pessoa
surgidas da experiéncia. E a interagdo constante por meio de impulsos, estimulos, sinais, respostas

e refor¢os que produzem a aprendizagem em cada individuo.

e Crencas e Atitudes: Segundo Kotler (2000), uma empresa procura perceber quais as
crengas que as pessoas tém face aos seus produtos e servigos, pois ¢ a partir destas que os
consumidores criam uma imagem da marca e sobre a qual vao agir. Uma crenga é o
pensamento que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa. No que concerne as
atitudes, Kotler (2000) define-as como avaliagdes, sentimentos e tendéncias de agdes
duradouras, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou ideia. As pessoas tomam atitudes em
relacdo a quase tudo na vida, como € o caso da religido, da politica, da comida, e estas
predispdem as pessoas a gostar ou ndo de um objeto e, consequentemente, a aproximar-se

ou afastar-se do mesmo.

Concluindo, os profissionais de marketing t€ém que lidar constantemente com diversos
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e que os leva a decidir no momento da

compra.

1.4. Processos de decisao de compra do consumidor

Com o intuito de compreender melhor os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor acima mencionados, ¢ essencial estudar o processo inerente & compra. Segundo
Strong, (1925) o modelo AIDA, desenvolvido por St. Elmo Lewis, em 1998, tem como principal
foco descrever os efeitos que uma marca ou produto provocam no consumidor até ao momento da
compra. O consumidor passa por quatro etapas (figura 5), sdo elas: Atencao, Interesse, Desejo e

Acdo.
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Figura 5: Modelo AIDA

Atengao
Interesse

Desejo

Acgao >

>
Elevada amplitude Reduzida amplitude
de utilizadores de utilizadores

Fonte: Strong (1925, p.80)

Assim, para um consumidor obter um produto deve, inevitavelmente (Negrdo, 2008):

I

II.

I11.

IV.

Saber da sua existéncia (Atencdo): a embalagem deve chamar a atencio do
consumidor com as suas caracteristicas como formas, cores, texturas, padroes a
ponto de ele se sentir atraido pelo produto;

Despertar o interesse das suas caracteristicas, especificacoes e beneficios
(Interesse): a embalagem deve transmitir, ao comprador as verdadeiras
caracteristicas do produto e os beneficios a oferecer, de modo a que o
consumidor se interesse em adquiri-lo;

Possuir o desejo ou a necessidade de obter certos beneficios (Desejo): no ato
da compra, quando o consumidor vé a embalagem na prateleira do ponto-de-
venda, esta deve originar ou aumentar o desejo de adquirir o produto;

Gerar a compra do produto (Acao): ¢ o passo final, quando a embalagem vai
para o carrinho de compras, e o ciclo fecha-se na passagem pelo caixa do ponto-

de-venda.
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O processo termina quando, de facto, o consumidor fica satisfeito — ou seja, consome e tem
uma perceg¢ao positiva do produto voltando a compra-lo.

Para além do modelo AIDA, existe outro modelo considerado fundamental para o processo de
decisdo de compra do consumidor, o das cinco etapas. Tendo em conta que uma tomada de decisao
de um consumidor implica quase sempre uma compra, tém-se vindo a desenvolver modelos que
permitem perceber as diferentes etapas que um consumidor tem que percorrer ao longo do processo
de decisdo de compra.

Segundo Kotler & Armstrong (2018) este € um processo que, apesar de ser designado como
processo de decisdo, comega muito antes da decisdo de compra de um individuo - reconhecimento
de um problema - e continua muito para além da mesma - comportamento p6s compra (Kotler &

Armstorong 2018).

Figura 6: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

a )
Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento
de Compra Informacdes Alternativas Compra Pds-compra
N v

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189).

Reconhecimento de compra

A primeira etapa estd ligada ao reconhecimento de uma necessidade. O reconhecimento do
problema dependera de estimulos internos e externos. Segundo Solomon (2004) o estimulo interno
tem a ver com a sensacdo a resposta imediata dos nossos recetores sensoriais (visdo, audigdo,
olfato, paladar e tato) a estimulos béasicos como a luz, a cor, 0 som, o odor ¢ a textura. Estao ligados

também a personalidade, valores, estilo de vida e emogdes do consumidor. Os estimulos externos,
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como o nome indica, sdo os estimulos que o consumidor recebe do exterior, como atitudes,

opinides, sinalizacdo de precos, aversao ao risco, tempo (Solomon 2004).

Blackwell et al. (2005) referem que ¢ nesta fase que o consumidor tem a percecdao da
diferenca entre o estado desejado das coisas e o estado real, sendo isto suficiente para estimular e
ativar a necessidade de reduzir ou eliminar essa lacuna que pode eventualmente resultar na compra
de um produto ou servigo. Minor e Mowen (2003) referem que esta fase pode também resultar na
compra de uma necessidade, como por exemplo a aquisi¢do de um seguro, sendo esta uma compra
que resulta das visdes de consumo. Nesse sentido, os consumidores tendem a procurar informagdes
junto de pessoas de confianca preferindo a escolha por marcas conhecidas e que concedam

garantia, dado que sdo formas que o consumidor tem para reduzir o risco (Kotler e Keller, 2006).

Procura de Informacoes

A procura de informagdes ¢ uma fase que, contrariamente a primeira, pode ou ndo
acontecer durante o processo. Em determinados momentos, um consumidor pode comprar um
produto sem qualquer ponderagdo prévia, enquanto que noutras vezes pode optar por iniciar toda
uma pesquisa de informagdes que o auxiliardo a tomar decisdes para satisfazer as suas
necessidades. Esta procura de informacdes pode ser feita através de conversas informais, anuncios
publicitarios, conversas com especialistas, pesquisas online, entre outros. Kotler e Armstrong
(2018) reconhecem quatro fontes distintas onde um individuo vai buscar informagdes, sendo que

a influéncia das mesmas varia consoante o comprador e o produto em questdo. Sao elas:

e Fontes pessoais: incluem pessoas proximas como familiares, amigos, entre outros, que
habitualmente costumam ser as mais eficazes pois ddo uma certa “aprovacdo” ao
consumidor;

e Fontes comerciais: envolvem vendedores e revendedores, publicidade, packaging, entre
outros, de onde geralmente um individuo retira maior nimero de informagdes;

o Fontes publicas: pesquisas online, mass media, social media, entre outros;
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¢ Fontes experimentais: cujo contacto com o produto ¢ de interesse do consumidor, como
a experimentacdo, avaliacdo e o proprio uso do produto, como o caso do test-drive de

automoveis.

Em suma, o consumidor na procura de informagdes tem maior conhecimento nao s6 acerca do
produto que se pretende adquirir, mas também acerca do segmento/categoria a que o produto
pertence e respetivas marcas concorrentes (Kotler & Armstorong 2018). Apos esta pesquisa o

consumidor comega a avaliar as alternativas que encontrou e inicia a respetiva “triagem”.

Avaliacio de Alternativas

Para Solomon (2011) o maior esfor¢o na decisdo de compra ocorre na fase em que a escolha
deve ser feita, a partir das alternativas disponiveis. E disto que se trata a terceira etapa do processo,
avaliar as alternativas disponiveis no mercado, ou seja, comparar os produtos, de forma facil,
rapida e eficaz. SO permanecem as marcas sobre as quais o consumidor conseguiu extrair
informagdes suficientes e relevantes e também as marcas que conseguiram criar um impacto e
envolvimento emocional, dai a procura de informagdes ser uma das fases mais importantes de todo

o processo de decisdo de compra.

Segundo Kotler & Armstrong (2018), em determinadas situa¢des, o consumidor pondera
cuidadosamente através de processos complexos e logicos de pensamento, enquanto que noutras
circunstancias os consumidores agem por impulso. Quando o desejo se sobrepde ao autocontrolo,
com uma forte influéncia emocional, fazem pouca ou nenhuma avaliagdo entre alternativas, assim
o consumidor pode tomar as decisdes somente por sua conta ou entdo recorrer a fontes externas

que o ajudardo no ato de compra.
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Decisiao de compra

Ap6s o consumidor decidir qual serd a melhor alternativa, a proxima fase serd a decisdo de
compra. Matheus (2005) refere que nesta fase o consumidor forma um conjunto ordenado de

preferéncias entre os produtos alternativos do conjunto de escolha. Blackwell et al. (2005)

argumentam que a decisdo de compra pode levar a trés tipos de compra:

interferéncia que sdo a atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos. O primeiro diz
respeito a extensao de uma atitude alheia na escolha do consumidor, isto €, atitudes e opinides dos
outros inerentes a do consumidor, de forma a diminuir a sua inten¢do. O segundo fator representa
mudangas imprevistas como, por exemplo, a perda de emprego, troca de cidade ou alguma outra

situagdo inesperada que possa vir a aumentar ou diminuir a necessidade de compra de determinado

Compra totalmente planeada: ocorre quando o produto e a marca sdo escolhidos
antecipadamente, mais frequente nas compras de alto envolvimento. Nesse sentido, para
que o consumidor considere a hipotese de escolha de outros produtos ou marcas, podem
ser usadas taticas como a amostra de produtos e a redugdo de precos;
Compra parcialmente planeada: ocorre quando o produto ¢ escolhido antecipadamente,
mas a marca apenas ¢ escolhida no local de compra;
Compra nio planeada: ocorre quando a escolha do produto e da marca é totalmente

decidida no ponto de venda.

Para os autores Kotler e Keller (2006), a fase da decis@o de compra contém dois fatores de

produto, como demonstra a figura 7.

Figura 7: Modelo das cinco etapas na decisdo de compra do consumidor

Atitudes dos
outros

Decisdo de
compra

Avaliacdo de

Intengdo de

Alternativas Compra

Fatores
situacionais
imprevistos

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.195).
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Comportamento Pos-Compra

Ap6s a utilizagdo de um produto, o consumidor avalia 0 mesmo através das suas proprias
expectativas. Segundo Schiffman e Kanuk (2009) existem trés possiveis resultados a essas
avaliacdes: o desempenho real atende as expectativas levando a um sentimento imparcial; o
desempenho supera as expectativas e quando as expectativas sdo atingidas, levando a satisfacao
do consumidor; ou o desempenho fica abaixo das expectativas, causando a insatisfagdo. Kotler e
Keller (2006) afirmam que apo6s a satisfacdo ou insatisfacdo em relagdo ao produto, o consumidor
age conforme o resultado que obteve. Um consumidor satisfeito volta a comprar o produto e
possivelmente sugere o produto a outrem; ja o consumidor insatisfeito, além de procurar a

devolugdo do produto, pode também recorrer a reclamagdes.

Em suma, esta fase ¢ muito importante para que os profissionais de marketing avaliem a
taxa de satisfacdo dos consumidores face a sua compra, sendo ainda possivel definir o que deve
ou ndo ser alterado na sua estratégia, bem como na composi¢ao do produto. Tenta-se aproximar
ao maximo o valor percebido do produto, ou seja, a perce¢do que o consumidor tem da relacao

entre os custos e os beneficios de um produto (Kotler 2012).

2. O Universo da Embalagem
Introducio a Atmosfera da Embalagem

A origem semantica da palavra “Embalagem” esta relacionada a invdlucro ou recipiente
usado para acondicionar ou empacotar (Garran, 2006). A necessidade de recorrer a embalagem
remonta aos nossos antepassados, desde a altura em que a vida do Homem exigia transportar e
armazenar, considerando que a distincia entre os locais de produ¢do e os locais de consumo era
cada vez maior. As primeiras embalagens utilizadas pelo Homem foram, por exemplo, os troncos
de arvores, as conchas, os cranios de animais, as folhas de arvores ¢ os tecidos (Mestriner, 2002).
Mais tarde, com as viagens para a realizagdo de trocas comerciais, surge a necessidade de protecao
dos produtos, de forma a transporta-los a longas distancias.

Em 1939, com a comercializagdo dos primeiros aparelhos de televisdo e o desenvolvimento

dos meios de comunicagao e publicidade, a importancia atribuida a embalagem, como ferramenta
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de promocao do produto, aumentou drasticamente. Segundo Mestriner (2002), as embalagens com
o seu design e conteudo informativo, t€ém como objetivo atrair o consumidor e proporcionar-lhe o
conhecimento necessario relativamente ao seu conteudo. Este facto revela a importancia da
evolucao da embalagem no contexto do desenvolvimento da sociedade de consumo.

Num ato de compra, por vezes, o consumidor pode-se sentir confundido e tenso quando se
encontra perante uma prateleira de supermercado repleta de marcas concorrentes para 0 mesmo
produto. Assim, uma embalagem bem desenvolvida e bem posicionada aos olhos do consumidor,
ndo sé contribui para chamar a sua aten¢do, como permite que o consumidor identifique
rapidamente o produto, ao qual ja se sente acostumado. Segundo Presas (2004), a embalagem
representa 0 meio mais importante para transformar um produto sem utilidade, num produto
funcional e atraente ao consumidor. A embalagem tornou-se num veiculo publicitiario em si
mesmo, isto ¢, o «vendedor silencioso» de que James Pilditch ja falava em 1973, na sua obra com
o mesmo nome. Segundo Presas (2004), a embalagem ¢ uma componente fundamental do produto,
sendo parte integrante e inseparavel do seu conteudo. Com o aumento do consumo a escala
mundial a embalagem constitui uma potente ferramenta de marketing. Entende-se, entdo, que a
embalagem tenha vindo a ocupar um lugar de destaque nas relagdes comerciais entre as empresas
e o consumidor, justificando que as empresas recorrem cada vez mais a profissionais de design, na
perspetiva de encontrar as melhores solugdes de design.

Mestriner (2001, p.11) afirma que “a Embalagem ¢ um meio e ndo um fim”, nesse sentido,
ndo ¢ considerada um produto final, mas sim, um constituinte do produto que ela contém, utilizado
pelo consumidor. O seu objetivo € o tornar acessivel o seu contetido e permitir a compra. Agrega
valor ao produto, intervém na qualidade. A Embalagem, sendo como um suporte de informagao
que auxilia o produto, contém textos que devem obedecer a legislagdes explicitas de cada
categoria; por fim, segundo Mestriner (2001), a embalagem ¢ uma ferramenta dominante de
marketing, e pode tornar-se um fator decisorio para a compra de um produto. A embalagem pode

realizar as seguintes agdes como ferramenta de Marketing:

1. Tornar o produto mais competitivo, obtendo vantagem no ponto de venda com um
design mais apelativo; destacando alguma propriedade do produto que o coloque em
vantagem perante outros; congregando significado ao produto que o torne mais

simpatico e tentador.
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2. Ser um meio de Comunicac¢ido infalivel, a comunicar as promocdes, descontos,
langamentos, etc.; promover o produto, da sua linha e ainda da prépria empresa;
oferecer kits de produtos em que “compre 2 leve 3 ou compre 3 pague 2”; servico de
marketing direto, incluindo os cupdes, folhetos, brindes.

3. Inovacio, ou renovacdo ¢ uma rica ferramenta de estratégia de marketing. Nesse
sentido, os novos materiais, novos rotulos, novos sistemas de abertura, e ainda novos
visuais sdo atributos que causam impacto no consumidor. Integrar todas essas
ferramentas na embalagem dos produtos, sdo atuagdes influentes, que levam a

concorréncia recorrer a um produto (Mestriner, 2001).

Contudo ¢ preciso entender como se d& o processo de venda de um produto por meio de
uma Embalagem. Segundo Mestriner (2001) apenas uma minima parcela (menos de 10%) dos
produtos expostos num ambiente de supermercado t€ém o apoio da publicidade. Os restantes
contam exclusivamente com a propria embalagem para conquistar o consumidor. Desta forma, a
Embalagem precisa de chamar a aten¢ao do consumidor para a sua existéncia, assim entra o papel
da comunicag¢@o ndo sé na divulgacdo de um produto, mas também como agente ativo na criagao
de pedidos. No caso especifico dos produtos alimentares, cada vez mais o seu consumo estd
associado a quantidade e qualidade das informagdes presentes na mente dos consumidores,
fazendo com que as pessoas consumam ndo apenas por necessidade, mas por valores e
identificacdo. O setor de alimentos utiliza, com muita desenvoltura, estratégias de comunicacao
eficientes, destinando de forma crescente um volume consideravel de recursos as campanhas

publicitarias (Rodrigues e Rodrigues, 2002).

2.1. Func¢des da Embalagem

Com o passar dos anos, a embalagem agregou inumeras fungdes (Retorta, 1992). A partir do
momento em que o homem passa a consumir o produto em qualquer lugar, surge a primeira e mais
basica fun¢do da embalagem: conter, transportar e proteger o produto (Gurgel (2001). A fungdo
prioritaria de qualquer embalagem ¢ a da protecdo, isto ¢, uma embalagem deve proteger todo e
qualquer produto, conservando, mantendo os sabores/aromas, sendo inofensiva para com os seus

contetidos e para o ambiente. A embalagem de produtos alimentares deve prolongar o tempo de
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vida util dos produtos, e todos eles possuem um determinado tempo de prateleira — shelf life -, ou
seja, neste caso ¢ impreterivel manter as caracteristicas fisicas, quimicas, microbiologicas durante
o seu tempo de prateleira.
Mestriner (2002) apresenta uma lista detalhada, sobre as dispares fun¢des da embalagem:
e Fungdes primarias, como proteger e transportar;
e Funcgdes tecnoldgicas, a partir do desenvolvimento de novos materiais para a maior
conservagao do produto;
e Funcgdes de mercado, como a de captar a atengdo do consumidor, transmitindo-se assim
uma mensagem que pode resultar em desejo de compra;
e Fungdes conceptuais, como a de construir uma marca e agregar valor ao produto;

e Fungdes comunicacionais, constituindo-se num importante atributo das embalagens.

Para Retorta (1992) a embalagem tem de conseguir identificar perfeitamente a categoria a
que o produto pertence; informar o consumidor, sobre 0 modo de utilizacdo do produto, alertando
sobre os erros de utilizacdo; ser funcional, ou seja, permitir facilmente a sua utilizagdo, sem riscos
— por exemplo as aberturas “faceis” das embalagens; destacar-se do conjunto de produtos e marcas
da sua concorréncia; fazer apelo ao consumidor, estimulando o seu interesse por novas marcas ou
reassegurando-o no seu consumo com as marcas antigas; e contribuir para a imagem da marca.

Nos dias de hoje, os consumidores raramente compram produtos para os consumir de
imediato, por isso as fungdes de protecdo e a de conservagdo sdo extremamente necessarias €

importantes.

2.2. O design do produto e da embalagem

A embalagem existe porque ¢ necessdrio proteger, conter e transportar um produto até
chegar ao consumidor, contudo, funciona como um todo, agrega também o produto que contém,
e, por isso € extremamente necessario compreender se tem ou nio um bom design, sendo o
principal responsavel pelo sucesso de venda de alguns produtos que ndo tém outra forma de

comunicar com o consumidor.
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Dieter Rams, foi o precursor do conceito do bom design e um dos designers industriais mais

influentes dos ultimos 50 anos. Rams (2017), acreditava que o bom design s6 podia emergir da

compreensdo das pessoas, € assim, criou a abordagem dos dez principios do bom design de um

produto:

O bom design ¢ inovador, isto €, as possibilidades de evolu¢ao de um produto nunca
se esgotam. O desenvolvimento tecnoldgico permite que haja novas oportunidades
de criagao;

Torna um produto util, ou seja, um produto ¢ comprado para ser usado, deve
satisfazer critérios funcionais, mas também critérios estéticos e psicoldgicos;

O bom design ¢ estético, isto ¢, a qualidade estética de um produto influéncia as
nossas decisdes de compra;

Ajuda a entender o produto, melhor do que isso, ele pode fazer com que o produto
expresse claramente a sua funcdo e o uso da intuicao do utilizador;

E discreto porque, apesar da importincia da estética, os produtos nio sdo
considerados objetos decorativos nem obras de arte. Os produtos sdo feitos com um
propdsito, por isso o seu design deve ser neutro, discreto, deixando espago para a
expressao individual do utilizador;

E honesto, isto &, nio faz um produto parecer mais inovador, poderoso ou valioso;

E duravel, evita estar na moda, é intemporal;

E meticuloso, pensado até ao iiltimo detalhe, ou seja, nada deve ser feito ao acaso,
tem precisdo no processo de design;

E sustentavel, tendo uma importante contribuigio com a preservagio do meio
ambiente, economizando recursos € minimiza a polui¢ao fisica e visual ao longo do

ciclo de vida do produto:

10. Finalizando, ¢ o menos design possivel, isto ¢, menos ¢ mais, para ter qualidade o

design deve concentrar-se nos aspetos essenciais € no seu proposito.

Segundo Dieter Rams (2017) o design de um produto s6 € considerado bom se cumprir os dez

requisitos do bom design e, quando o produto atravessa fronteiras, conquistando o consumidor em

qualquer parte do mundo. Como por exemplo (figura 8), a Braun, marca alema de produtos de
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consumo, conhecida mundialmente. O design dos seus produtos foi captado pelos consumidores a

nivel global.

Figura 8: Objetos de Dieter Rams da marca Braun

Fonte: RAMS, D. (2017), Dieter Rams: 10 principios do bom design, Prestel, Alemanha

Apresentado o conceito do bom design, ¢ importante perceber a importancia do design das
embalagens. O Design das embalagens preocupa-se essencialmente com o utilizador, com a
maneira como este ird encarar o produto e ird ou ndo querer possui-lo (Garber, 2015). No Design
da Embalagem entra como fator decisivo a compreensdo da linguagem visual da categoria a que o
produto pertence. Desta forma, o design das embalagens pretende chamar a atengdo do
consumidor, informa-lo do conteudo e diferencia-lo dos restantes, despertar desejo de compra e

proporcionar valor ao produto.

Segundo Mestriner (2001), existem dez pontos-chave para o design de embalagem e para
que este seja bem-sucedido. O primeiro ponto esta relacionado com o produto. Conhecer as
qualidades, os atributos e os pontos fortes ou fracos do mesmo ¢é essencial. Conhecer o processo
de fabrico ¢ igualmente importante, a historia do produto, os anincios, as embalagens produzidas
anteriormente, sem entender a esséncia do produto ¢ impossivel projetar algo que venha a ser

promissor e beneficiario.
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O segundo ponto essencial enumerado por Mestriner (2001) diz respeito ao consumidor.
Conhecer o consumidor ¢ igualmente importante porque sera este que ird garantir o sucesso de um
determinado produto quando é comercializado. E neste processo que o utilizador ganha afeigo a
um determinado produto e, por isso, ¢ nesta fase que a embalagem tem de se afirmar face as outras

dos produtos concorrentes.

Saber como funciona o mercado ¢ o terceiro ponto. Dado que existem caracteristicas
especificas de cada um, ¢ da competéncia de quem produz um produto conhecer em que tipo de
meio o vai introduzir. Paralelo ao mercado esta a concorréncia, porque mesmo que um produto
tenha as melhores qualidades, se ndo conseguir combater a concorréncia no ato de compra entao
ndo servird de nada. Conhecer as condi¢des da outra marca ¢ fundamental para o design da
embalagem. Neste ponto o produtor terd de analisar detalhadamente quem ¢ a concorréncia direta,
em que tipo de ponto de venda vai comercializar o seu produto e saber utilizar a linguagem visual

certa para o tipo de mercado a atuar (Mestriner, 2001).

O quinto fundamento, segundo Mestriner (2001), trata de aspetos técnicos tais como o
embalamento. Conhecer a estrutura dos materiais que serdo empregues para a produ¢do do
produto, técnicas de impressao, o tipo de abertura, os desenhos ou plantas da embalagem, sdo tudo
elementos que tém igual importancia. Este tipo de estudo permite que ndo haja margem para erros,

nem desperdicios.

Conhecer os objetivos de marketing da empresa para a qual se estd a projetar uma
embalagem ¢ outro ponto chave que o autor Mestriner enuncia. A embalagem na vertente
comunicacional e comercial ¢ um aspeto que o produtor tem de conhecer para poder responder as

necessidades de design pedidas pela empresa.

O sétimo ponto € o processo de design. As estratégias do designer tém o intuito de chegar

a um produto final que preencha os requisitos pedidos desde o principio do projeto.

O penultimo principio indicado refere-se ao trabalho de equipa, isto ¢, trabalhar
diretamente com a industria que estd a produzir uma embalagem. S3o varias as vantagens que se

podem tirar desta relacdo. Muitas das vezes sdo cometidos erros que poderiam nao acontecer caso
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o designer estivesse agregado a industria. O designer tem acesso mais facilmente as tecnologias,

porque ¢ pela industria que as novas formas de projetar chegam a este (Mestriner, 2001).

Segundo Mestriner (2001) rever o projeto numa fase em que ja esta finalizado ¢ o Ultimo
ponto que devera ser tido em conta no design da embalagem. Melhor do que observar, € agir e por
isso, tanto o designer como o cliente devem observar a maneira como o produto se relaciona com
o consumidor. E através desta observacdo que poderdo propor eventuais melhorias ou novas

produgoes.

Também Steven Rose (2006) enumera cinco aspetos que o design da embalagem deve
cumprir. O primeiro ¢ o “destaque”, ou seja, a capacidade do produto evidenciar-se ao lado de
outros iguais a ele. Quem desenha o produto precisa de orientar o consumidor para o seu produto

de maneira a que os seus olhos visualizem automaticamente o produto x ao invés do produto y.

“Ser simples” ¢ o segundo ponto referido pelo autor. O design simples ¢ mais eficaz. Ha
um certo desgaste do consumidor face a tanta informagao visual, e por isso, 0 mais simples e clean
muitas das vezes ¢ o que vende mais. Por exemplo, a Apple ¢ conhecida por ter um design

minimalista, intuitivo e, por essas caracteristicas, ¢ uma das empresas mais prestigiadas do mundo.

O terceiro ponto ¢ o “teste cinco anos”, caso o produto prevaleca num periodo de cinco
anos no mercado, espera-se que a sua embalagem tenha conseguido criar uma ligagdo iconica com
o consumidor. Os consumidores irdo voltar diariamente para comprar o produto e a embalagem

correspondente.

O “envolvimento emocional” ¢ também um aspeto fulcral que uma embalagem deve
transmitir ao publico. Os consumidores agem quando uma marca lhes desperta algum tipo de

emo¢ao, seja ela qual for.

A ultima particularidade que a embalagem deve ser capaz de demonstrar ao utilizador ¢ a
capacidade de criar icones ativos. O produto tem de criar uma série de a¢des visuais, ou seja, uma
espécie de kit de ferramentas, que pode ser entendido das mais diversas maneiras em qualquer
forma de comunicagdo. Por exemplo, o vermelho caracteristico da marca Coca-cola e a tipografia

do logotipo, sdo aspetos que ajudam a amplificar a experiéncia que o consumidor tem com a marca.
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Considera-se entdo, segundo Roncarelli (2011) que o design da embalagem ¢ uma
excelente ferramenta de venda e muitas das vezes fulcral para o éxito do produto. Funciona como
um todo que equilibra as consideracdes estéticas como a forma, a cor, os materiais, a tipografia, e

a maneira como ¢ levado ao consumidor, com o branding e o marketing.

2.3. Elementos da Embalagem

Existem seis elementos chave na constitui¢do da embalagem, nomeadamente os materiais, a
tipografia, ilustragdes, as cores, a forma e os rotulos. Segue a descri¢ao mais aprofundado de cada
elemento.

Embora seja o elemento a que o consumidor dé menos importancia, a escolha dos materiais ¢
uma questdo muito importante, visto ser um elemento fundamental no desenvolvimento de
embalagens inovadoras (Retorta 1992).

Durante varios séculos, os materiais usados para as embalagens eram ervas entrelagadas,
tecidos, folhas de palmeira, e recipientes em madeira, barro e vidro. Para Urvoy e Sanchez (2007),
nos ultimos anos as inovagdes tém acelerado, tem-se tentado reduzir o peso das embalagens e
orientar as suas pesquisas para embalagens ecologicas. O regresso a materiais primitivos ¢ um
caminho que anda a ser ponderado.

e Vidro: o vidro ¢ um dos materiais mais antigos usados para o fabrico de embalagens.
Armazena medicamentos, alimentos e bebidas, preservando-lhes o sabor e protegendo-os
contra a transmissdo de gases. As embalagens de vidro sdo utilizadas também para conter
produtos quimicos, impedindo a liberagdo de gases toxicos. Podem ser lavadas e
reutilizadas. O vidro € 100% reciclavel e ndo sofre perda de qualidade ou pureza.

e Metal: as folhas de flandres, 0 aco e o laminado de aluminio. Inicialmente, o uso principal
das latas para embalagem era a preserva¢do de alimentos. As embalagens de metal
aumentam o tempo de conservag¢ao do contetdo e podem resistir a pressdo mecanica. As
embalagens metélicas sdo infinitamente reciclaveis.

e Madeira: as caixas e os caixotes de madeira foram as primeiras embalagens modernas para

transporte de produtos manufaturados e de matérias-primas. Os barris de madeira sdo
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embalagens excelentes para o acondicionamento de bebidas, onde aspetos como
envelhecimento e paladar sdo muito relevantes.

e Papel e Papeldo: neste grupo estdo os sacos e papéis de embrulho, formas simples e baratas
de embalagem, as caixas e cartuchos de papeldo liso, as caixas de papeldo ondulado,
utilizadas como embalagem por todos os segmentos da industria de transformacdo. As
embalagens de papel e de papeldo podem ser moldadas em vérios formatos, sdo
relativamente leves e ocupam pouco espaco de armazenamento. O sucesso destas
embalagens tem atraido cada vez mais segmentos dentro do sector alimentar, como o do
leite, sumos e iogurtes para beber. O papel e o papeldo sdo matérias-primas 100%
biodegradaveis e reciclaveis.

e Plasticos: os plasticos foram introduzidos no fabrico de embalagens no pds-guerra e
englobam, entre outros, sacos, tubos, grades e frascos. As embalagens de plastico sdo leves
e podem ser moldadas em diversos formatos. Os principais pléasticos usados sao:
Polipropileno (PP), Poliestireno (PS), Policloreto de Vinila (PVC), Politereftalato de
etileno (PET) e Polietileno de alta densidade (PEAD).

Quanto a tipografia/lettering, esta apresenta determinadas caracteristicas e detalhes que
podem nao ser compreendidas por alguns consumidores. E uma parte indispensavel da embalagem,
porque esta essencialmente envolvida com a partilha de informagdes. As embalagens tém nomes,
instrugdes de utilizacdo, recursos, variantes, ingredientes, componentes, avisos, informagdes ao
cliente. Todos estes elementos devem estar presentes na embalagem de forma legivel, para que os
consumidores possam aceder as informagdes que procuram.

O Designer tem aqui um papel fundamental, que consiste em ajustar os tipos de letra, por
exemplo, se uma embalagem exibir varios idiomas (no caso de marcas globais), o designer
selecionara um tipo de letra que se adapte melhor em relagdo a um corpo pequeno. Ainda mais, se
uma embalagem tiver um tamanho relativamente pequeno, o Designer tem como exercicio
escolher um tipo de letra mais aberto € com menos tracos, isto €, com menos ornamentos e adornos,
visto que ndo cabe na embalagem. Segundo Calver (2004, p.124) “os tipos de letra t€ém caracter,
igual a das pessoas, e os Designers tém de saber explora-los.” No desenvolvimento de uma
embalagem ¢ importante ter em consideracao o estilo tipografico a usar, bem como a variacao do

tamanho.
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Atualmente, as imagens ilustradas sio também muito importantes, gracas a variedade de
estilos disponiveis e ao impacto que cria no consumidor. A imagem, muitas vezes, pode funcionar
como um destaque ou uma diferenciagdo do produto em relacdo aos seus concorrentes. Segundo
Garran (2006) uma embalagem atraente ajuda a estabelecer a imagem de um produto, € a questao
da atratividade fica ainda mais evidente quando se trata de produtos alimentares, devido aos
desenhos ou as fotos que as embalagens podem ter.

Certamente que sempre havera casos em que uma fotografia alcanga melhores resultados que
ilustracdes, mas podemos ver no exemplo da figura 9 que as ilustragdes podem ser atuais, originais,
e atraentes, tanto quanto uma fotografia. A Benefit ¢ um bom exemplo de uma marca que utiliza
uma ampla gama de ilustragdes nos seus produtos, geralmente muito imaginativos e
caracteristicos. Estas ilustragdes ndo so diferenciam cada categoria, mas também faz com que a

marca ganhe personalidade (Calver, 2004).

Figura 9: Exemplos de embalagens da “Benefit Cosmetics”

the

MAKEG

benefit

£p ‘

Fonte: Benefit (2020). https://www.benefitcosmetics.com/pt/pt-br/the-porefessional-collection-page

Outro elemento fundamental da embalagem é a cor. E bastante comum associarmos
significados e atributos as cores, principalmente sensagdes, como o vermelho ao quente, o azul a
frio, o amarelo a iluminado ¢ o verde a natural. Também ¢é normal associarmos as cores a
determinados objetos, por exemplo, o vermelho ao sangue, o azul ao céu. Os Designers sabem que

as cores provocam estimulos e reagdes distintas em diferentes pessoas.
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Segundo Mestriner (2002) de todos os elementos visuais de uma embalagem, a cor ¢ uma
das mais importantes, visto que ¢ o estimulo que chega mais rapido ao cérebro, atingindo o
subconsciente e afetando o sistema nervoso central. As cores t€ém o poder de atrair ou afastar os
individuos de um produto, criando associagdes positivas ou negativas. Se as cores da embalagem
ndo atrairem a primeira vista, ha grandes probabilidades deste produto ndo ter um bom

desempenho no mercado.

Segundo Farina (1986), a cor numa embalagem ¢ o elemento, que em primeiro lugar atinge
o olhar do consumidor, por isso, existe uma necessidade de reformular as cores das embalagens,
como por exemplo, os produtos ecoldgicos, trouxeram com eles o verde como forma de passar a
mensagem de “amigos do ambiente”. Segundo Mestriner (2002) a cor nos produtos alimentares ¢
muito importante para o appetite appeal, ou seja, a exploracdo do apetite do consumidor ¢ uma
arte, visto que as cores estimulam e direcionam para que tipo de publico o produto ¢ destinado
exercendo uma grande influéncia na vida de cada consumidor (Crepaldi, 2000). H4 cores que
também se mantém, ndo importa qual seja a tendéncia de moda ou mercado, outras pelo contrario

tém de ser criadas a partir de outras cores, dentro daquilo que a marca considere adequado.

A forma ou o formato das embalagens ¢ considerado o elemento principal de
diferenciagdo dos produtos (Mestriner 2002). A forma ¢ uma referéncia inconfundivel para muitas
categorias de produtos e para algumas marcas. Mesmo sem rétulo ou sem marca, determinadas
embalagens serdo sempre reconhecidas, tal como a Coca-Cola, cuja embalagem — a garrafa - ¢

inconfundivel e um icone para a marca.

A forma assume um papel de referéncia para uma marca, isto ¢, em muitas categorias de
produtos as embalagens terdo de obedecer a um certo formato — forma e tamanho. Temos o
exemplo do 6leo alimentar, que corre o risco de perder impacto nas prateleiras do supermercado
caso se apresente noutro involucro que nao o usual.

Ja noutras categorias, trata-se, porém, de obedecer a uma estética mais do que a um formato.
Apesar da relevancia estética, a vertente funcional ndo pode de maneira nenhuma ser descurada,
visto ser um dos pontos principais de aceitagdo/rejeicao de um produto. A funcionalidade permite

uma racionalizag¢do do espago, transporte e disposi¢ao, para os distribuidores/comerciantes.
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O rétulo, para além de fornecer detalhes basicos como o peso, ingredientes e instrugdes de
acordo com regulamentacdes governamentais, possui a fun¢do de despertar a atencdo e o desejo
de compra do consumidor, tornando-se, muitas vezes, o sindnimo da marca (Silveira Neto, 2001).
A utiliza¢do dos rétulos teve um grande impulso a partir de duas invencdes ocorridas no séc.
XVIII: a maquina de fazer papel e o principio da litografia. O maior desenvolvimento na sua
utilizagdo foi a descoberta da impressao a cores, sobretudo a medida que os processos foram sendo
implementados de forma mais rentavel. Sendo até entdo feitos em papel, os rotulos viriam a
conhecer uma fase de grande recessdo durante a Segunda Guerra Mundial, que se manifestou
sobretudo na redu¢@o de tamanhos, tornando-os inadequados a dimensdo e formato da embalagem
(Retorta, 1992). Segundo Retorta (1992) o rétulo € um elemento frequentemente determinado pelo
formato e tamanho da embalagem, por isso ¢ necessario que se adaptem mutuamente. No rétulo
varios aspetos sdo relevantes, tais como: grafismo, o posicionamento fisico do texto e da imagem,
o conteudo dos textos, a imagem utilizada, o processo de rotulagem, a propria natureza e
quantidade da informacdo. Para finalizar, ¢ necessario que o rotulo e a embalagem formem um

todo.

3. Design Emocional

Segundo Ho & Siu (2015) quando um produto aparece no mercado, possui a capacidade de
provocar emogdes nos consumidores. Este tipo de propriedade emocional/motivacdo advém
principalmente do estilo de design, fun¢do, forma, usabilidade e da experiéncia dos consumidores.
Por outras palavras, o resultado do design de um produto pode influenciar as emogdes dos
consumidores e causar algumas respostas que podem deixa-los felizes, irritados, animados,

frustrados e assim por diante, e a isto chamamos de Design Emocional.

De acordo com Mollerup (2005), um bom exemplo ¢ a sinalizagdo projetada pelos designers
japoneses Kenya Hara e Yukie Inoue para o Hospital Umeda em Téquio. A figura 10 mostra o
resultado da sinalizagdo que ¢ feita de algodao e tecido, e que fornece uma sensacdo confortavel e
suave para acalmar a mente dos pacientes, traduzindo-se numa determinada resposta emocional

por parte dos pacientes.
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Figura 10: Sistema de sinalizagdo para o hospital Umeda, feito pelos designers Kenya Hara e Yukie Inoue

Fonte: Umeda Hospital (2020). https://www.ndc.co.jp/hara/en/works/2014/08/umedahospital.html

O campo do Design Emocional surgiu por volta da década de 1990, e, segundo Tonetto e
Costa (2011), esta relacionado com o design de experiéncia. A experiéncia emocional, cujos
percursores sdo Patrick Jordan (1999) - que estudou diferentes fontes de prazer relacionadas a
objetos -, Pieter Desmet (2002) - que estudou a forma como a aparéncia de um produto pode
evocar emogoes, utilizando a escala Appraisal Theory -, e, por fim Donald Norman (2004) — que
também focou os seus estudos na forma como as pessoas lidam e utilizam as informacdes e a
influéncia desse processo nas emogdes, identificando trés niveis da estrutura cerebral humana.
Apresentado o conceito de Design Emocional, ¢ importante perceber a fundo o que cada percursor

defende. Segue a descricao aprofundada sobre as dimensdes da experiéncia emocional.

3.1. Patrick Jordan e os Quatro Prazeres

Patrick Jordan (1999) defende que os seres humanos estdo sempre em busca do prazer. Esta
busca ¢ inerente a experi€éncia humana, visto que as pessoas alcancam gratificagdes através de

atividades, tais como admirar a beleza de plantas ou sentir os raios solares na pele. O prazer vindo
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dos produtos pode ser compreendido como o resultado dos beneficios emocionais, heddnicos e
praticos. Os trabalhos de Patrick Jordan, contribuiram de forma estrutural para a area de Design
Emocional, ndo s6 para a compreensdo de como o design pode despertar prazer nas pessoas, mas

também no desenvolvimento de técnicas de trabalho para os profissionais da area.

Categorizando as necessidades dos utilizadores, Patrick Jordan (1999) organiza tendo em
conta a funcionalidade, a usabilidade e o prazer, cuja necessidade superior ¢ a maxima relagdo com
o produto. O autor afirma ainda que os produtos podem trazer quatro tipos de prazeres aos seus

utilizadores: prazer fisico, prazer social, prazer psicologico, e prazer ideoldgico.

O prazer fisico esté relacionado com o corpo e os sentidos. Este € o tipo de prazer que costuma
ter mais enfase no processo de criagdo, com a dimensdo do produto, estudos antropométricos,
equilibrio do peso. Por isso, os materiais, as texturas e as formas sdo aspetos importantes para o
prazer fisico. A seda ¢ um exemplo de que o material ¢ uma experiéncia sensorial positiva para o

utilizador.

O prazer social refere-se a nossa relagdo com o produto e com as outras pessoas, que podem
ser amigos, familiares, colegas, ou ainda, a relagdo com a sociedade como um todo, através dos
conceitos de status e imagem. Os produtos também podem facilitar a interacdo social, como por
exemplo, quando o produto demonstra o nivel socioeconémico do seu utilizador, quando ¢

original, ou quando remete a uma determinada época (Jordan, 1999).

O prazer psicologico ¢ relativo as reagdes emocionais e cognitivas e ao estado psicologico das
pessoas durante a interagdo com o produto. Sendo assim, a usabilidade ¢ muito importante neste
tipo de prazer, pois em geral as pessoas ndo se preocupam em ler os manuais que acompanham os
produtos, e aqueles que sao dificeis de usar e entender geram stress, frustracio e dececao (Jordan,

1999).

Os prazeres ideoldgicos sdo aqueles relacionados com os valores pessoais, 0s gostos, a estética
e as preferéncias que os produtos personificam. Estad também muito ligado a cultura, aos valores
morais e as experiéncias. Pode ainda incluir preocupagdes com o meio ambiente, priorizando
materiais ndo agressivos a natureza. Nas palavras de Jordan (1999), o prazer ideologico esta

diretamente relacionado a introspegao.
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3.2. Donald Nornan, os seus Niveis de Processamento Emocional e as Estratégias de Design

O conceito de Design Emocional também pode ser explicado usando os trés niveis de
processamento: o nivel visceral, o nivel comportamental e o nivel reflexivo introduzidos por
Norman (2004). Todo o trabalho deste autor centra-se em discutir o design das “coisas
quotidianas” e como melhora-lo para conectar as pessoas. Cada nivel tem um papel diferente no
funcionamento dos individuos e requer estratégias de design distintas. Podemos observar na figura

11, os trés niveis de processamento cerebral.

Figura 11: Trés niveis de Processamento

Sensério - Motor
Reflexivo _g Controle
o Comportamental

Controle
Visceral

Fonte: Norman (2004, p.22)

O nivel visceral estd voltado para a veneragdo, desejo, atracao, causados normalmente pelos
sons, cores, formas e outras caracteristicas sensoriais e estéticas. “O nivel visceral ¢ rapido: faz
julgamentos rapidos do que ¢ bom ou mau, seguro ou perigoso, € envia sinais apropriados para os
musculos (0 nosso sistema motor) e alerta o resto do cérebro” (Norman, 2004, p. 22). Embora este
nivel represente a parte mais primitiva do cérebro, ¢ sensivel a uma variedade de condigdes.
Segundo Norman (2004), as condi¢des sdo lugares quentes, confortavelmente iluminados; clima
temperado; gostos e cheiros doces; cores brilhantes e altamente saturadas; sons ‘“calmantes”,
melodias e ritmos simples; musica e sons harmoniosos; caricias; rostos sorridentes; batidas
ritmicas; pessoas atraentes; objetos simétricos; objetos lisos e arredondados; formas, sons e
sentimentos sensuais. Ao invés, algumas condi¢des t€ém um efeito negativo automatico: alturas;

sons altos, objetos iminentes ou luzes brilhantes inesperadas; calor ou frio extremo; escuridao;
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luzes extremamente brilhantes ou sons muito altos; terrenos vazios e desertos; multidoes de
pessoas; cheiro a alimentos podres; gosto amargo; objetos cortantes; cobras ou aranhas; fezes

humanas e o seu cheiro; fluidos do corpo de outros individuos (Norman, 2004).

Norman (2004) afirma que, estudar o nivel do Design Visceral é bastante compreensivel, pois
geralmente basta colocar as pessoas a frente de um produto e aguardar pelas reacdes de
aproximacao ou rejeicdo em relagdo ao mesmo. Muitas vezes deparamo-nos com uma situacao em
que olhamos para um produto e antes de saber como ele funciona ou até mesmo o seu prego,

automaticamente pensamos “Uau, que lindo!” — isto sim, ¢ um exemplo tipico do nivel visceral.

O nivel comportamental ¢ totalmente ligado ao uso do produto, isto ¢, a aparéncia e a
racionalidade ndo sdo importantes. O Bom Design Comportamental, considera a funcionalidade,
facilidade de compreensdo sobre o produto, usabilidade e a forma como ele ¢ fisicamente sentido
(Norman, 2004). As acdes podem ser aprimoradas ou inibidas pela camada reflexiva e, por sua
vez, podem aperfeigoar ou impedir a camada visceral. Para alguém usufruir de um produto com
éxito, tem de o compreender e aprender sobre a sua usabilidade. Segundo Norman (2004), o design

comportamental ¢ centrado nas pessoas, nos utilizadores.

O nivel reflexivo ¢ abundantemente amplo, pois cobre as mensagens, cultura e significados.
Este nivel trabalha essencialmente com autoimagem e a memoria. Cacciopo e Gardner (1999)
salientam que, desde o tempo dos gregos, os racionalistas assumem o pensamento de que a emog¢ao
pode atrapalhar diversas formas evoluidas de cogni¢cdo humana, como por exemplo, a tomada de
decisdo — incluindo consumo. No que diz respeito ao design, Norman (2004) coloca algumas

questdes entre os niveis visceral e reflexivo, das quais se destacam:

e A atratividade ¢ visceral, mas a beleza percebida ¢ reflexiva, visto que se trata de um
conceito que advém da experiéncia e da reflexao;

e A publicidade atua tanto ao nivel visceral como ao nivel reflexivo. Os produtos
atrativos atuam sobre o nivel visceral, enquanto que o prestigio, raridade e

exclusividade atuam sobre o reflexivo.

Segundo Norman (2004), estas trés dimensodes estdo sempre interligadas, como por exemplo,

quando se compra um produto caro (figura 12), nem sempre se consegue usufruir dele, portanto o
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seu design comportamental tem uma baixa pontuacdo, mas o utilizador muitas das vezes ndo se

importa e mostra orgulhosamente o produto, assim a atragao visceral e reflexiva ganha.

Figura 12: Phillippe Starck’s - “Espremedor de Sumo”

1
Fonte: Norman (2004, p.112)

3.3. Teoria da Avaliacao de Pieter Desmet

Desmet (2002) propds um modelo para compreender a relagdo emocional das pessoas com os
produtos. O modelo ¢ baseado numa teoria cognitiva das emocdes, denominada «Appraisal
Theory». Um «appraisal» ¢ uma avaliagdo da relacdo de valor de um estimulo, a sua relevancia
para o bem-estar de uma pessoa (Friida, 1986; Lazarus, 1991). Os estimulos avaliados como
contribuidores para o bem-estar do utilizador tendem a despertar emogdes prazerosas, enquanto
que aqueles que s3o considerados ameacgadores ou prejudiciais podem despertar emogdes
desprazerosas. As questdes usadas por Pieter Desmet geralmente estdo associadas a uma pergunta
principal: o que significa isso para o seu bem-estar? Nesse sentido, o designer através de uma
investigacdo direta com os utilizadores, deveria compreender os motivos/avaliagdes —
«appraisalsy - que despertam tal emog¢do para projetar os elementos comumente associados ao

«appraisal» ambicionado.

Segundo Demir et al. (2009), existem sete componentes relevantes para serem avaliados

na relagdo da experiéncia com o produto.
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Consisténcia do Motivo ¢ referente a avaliacdo da consisténcia ou a eficacia de um produto
em responder aos motivos da aquisicdo. Essa questdo nao se refere apenas ao caracter instrumental,
isto €, se o produto cumpre com as suas fungdes — ex: telemovel que realiza chamadas — mas
também, a questdes ndo instrumentais, tais como a autoexpressao — ex: “‘essa roupa ¢ a minha cara”

— ou ainda expressao social — ex: “as pessoas admiram-se por eu morar aqui’.

O Prazer Intrinseco esta relacionado com a medida em que um produto ¢ prazeroso em termos
sensoriais. Uma cama confortavel pode ser um exemplo, bem como um som ambiente prazeroso

num ambiente de retalho.

A Confirmacao das Expectativas refere-se a confirmagao ou até a violacdo de expectativas
das pessoas em relacdo a uma lista de possibilidades, que vao desde a presenga de elementos
inesperados de um produto, como o dificil manuseamento, até a consequéncias de uma agao

desempenhada pelo utilizador, “esse banco ¢ duro, aleija quando me sento”.

Agéncia “Quem ou o qué ¢ o responsavel por isto?” Esta ¢ a questdo que apresenta o agente
(causa) de algo, seja positivo ou negativo. A agéncia pode ser o produto em causa, o utilizador ou

até mesmo a situagdo, mas vale salientar que essa resposta ¢ dada pelo utilizador.

A Conformidade com Padrées atribui-se a avaliagdo do produto em comparagdo com os seus
equivalentes no mercado. O resultado pode ser a violagdo, confirmagdo ou superacao dos padrdes.
A avaliagao dos utilizadores em relagdo a certos computadores, pode ser de que a sua bateria dura

pouco, em comparacao a outros modelos disponiveis no mercado.

A Certeza deixa as pessoas seguras em relagdo a um produto, inclusive em relagdo aos seus
efeitos no futuro? O medo e a esperancga sao respostas frequentemente ligadas a incerteza, enquanto
que a felicidade e tristeza estdo relacionadas a certeza — seguranca de algo positivo versus
seguranc¢a de que algo negativo surgira. Um utilizador pode sentir medo de um certo produto com

o qual teve problemas no passado, e assim constréi uma emog¢ao negativa com a marca.

O Coping esta associado a forma como o utilizador consegue lidar com uma dada situagao.

Refere-se as aptidoes reais ou percebidas das pessoas em resolver problemas. Uma Interagdo entre
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(a) o produto, e (b) os interesses/objetivos do usudrio — «concerns» resultam em (c) avaliagdes dos

usuarios - «appraisalsy», que por sua vez levam a (d) emogdes, como ¢ apresentado na figura 13.

Figura 13: Modelo basico de compreensdo sobre emogdes em relagdo a produtos

Appraisal

Concern Produto

Fonte: Desmet e Hekkert, (2007, p. 62)

Segundo os autores Desmet ¢ Hekkert, as emocdes sdo entendidas como o resultado de
avaliagdes (appraisals) dos utilizadores. Projetar para emogdes significa entender como o produto
se relaciona com certos interesses (concerns) dos individuos. O que leva a pessoa a avaliar um

. : ~ LY . ~ ’ ~
produto de determinada maneira ¢ a emogao correspondente seria “projetar para emogdes” € nao

“projetar emogdes”.

4. Consideragoes Finais

Na presente revisao de literatura foram abordados os conceitos mais pertinentes e relevantes
para o desenvolvimento do estudo em questdo. Relativamente ao campo do comportamento do
consumidor foram abordados os temas das emogdes, do envolvimento de compra do consumidor,
dos fatores que influenciam esse mesmo comportamento, € do processo de decisdo de compra do
consumidor. Dentro do grande tema do universo da embalagem, foram também analisados
conceitos como as fungdes da embalagem, o design do produto e da embalagem e os elementos
constituintes da embalagem, como os materiais, cor, tipografia, rétulos, ilustragdes e forma. Para

finalizar foi abordado o campo do design emocional, e as suas trés abordagens principais.
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Através destes conceitos foi possivel identificar e compreender a pertinéncia deste estudo

na atualidade.

Falando primeiro do grande tema desta investiga¢do, o comportamento do consumidor,
pode variar de acordo com a complexidade da compra a ser realizada. Entender o comportamento

do consumidor ¢ um dos desafios mais complexos para a teoria de marketing (Kotler e Keller

20006).

Segundo Martins (2013), o consumidor ¢ persuadido através de distintos fatores durante
todo o processo/comportamento de compra como os fatores culturais, sociais, individuais e
psicologicos. Samara e Morsch (2005) afirmam que existem estagios do processo de decisdo de
compra, que envolvem o reconhecimento da necessidade, a busca de informagao, a avaliagdo das

alternativas de produto e de compra, a decisdo de compra € o comportamento pds-compra.

Este artigo investiga também o papel das emogdes na resposta de satisfagdo do consumidor.
As emogdes sdo intrinsecas aos seres humanos e estdo presentes nas mais diversas atividades do
cotidiano, como por exemplo, na compra e/ou consumo de bens e servigos. O tema analisado
apresenta a sua relevancia por aprofundar a compreensao do papel das emogdes no processo de
satisfagdo no consumo, utilizando-se da abordagem das emocgdes diferenciadas. Essa abordagem
apresenta um avango nos estudos da area do comportamento do consumidor por utilizar as
estruturas afetivo-cognitivas como base para analise. Estas estruturas referem-se a combinagao de
aspetos cognitivos e afetivos presentes no processo de decisdo de compra do consumidor,
considerando, que as emogdes passam a ter um papel importante na avaliagdo da satisfacdo (Del

Bosque; San Martin, 2008).

Outro grande tema desta investigacdo diz respeito a embalagem, e a importancia da mesma
na era moderna ¢ inquestionavel, pois além de contribuir para preservacdo, distribuicdo e
comercializa¢do dos produtos destaca-se como um dos principais meios de comunica¢do de uma
marca ou produto, refletindo diretamente na economia e no comportamento da sociedade. Diante
disso, a revisdo literaria apresenta através de pesquisa bibliografica exploratéria, os varios
elementos que compdem as embalagens e a importancia da mesma no processo de persuasao e

producdo de estimulo para as compras, destacando o papel de comunicagao.
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Por ultimo, um dos temas principais, relativamente ao design emocional que se trata de um
estudo que envolve o modo do utilizador se relacionar com os objetos que o cercam. A ideia
fundadora do design emocional na vida dos utilizadores participa nas a¢des quotidianas, nas
experiéncias e desencadeiam variadas reacdes e emocdes fortes, fracas, positivas e negativas.
Assim sendo, além do design da embalagem ser eficiente e funcional, também devem favorecer as
acoes do dia a dia dos seus utilizadores, proporcionando experiéncias agradaveis e sentimentos
positivos. Desse modo, o design emocional pode conduzir a agcdes sociais responsaveis e voltadas

para o bem-estar da sociedade.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

2. Estratégia de investigacao

Uma investigacdo € composta por sete etapas. O processo comeca com a formulacdo do
problema, passa depois pela escolha do estudo, selecdo do método de recolha de dados, selecao da
amostra, recolha das informacgdes, andlise e interpretacdo dos dados e termina com a preparagdo e
apresentacdo da investigagdo (Churchill e Peter 2000).

A estrutura da investigagdo, apresenta os varios procedimentos do estudo, desde a revisdo de
literatura e os temas abordados, as questdes e objetivos da investigagio. E possivel constatar ainda

a metodologia adotada, assim como os métodos de pesquisa propostos (figura 14).

Figura 14: Estratégia de Investigacao

REVISAO DE LITERATURA

COMPORTAMENTO UNIVERSO DESIGN
DO CONSUMIDOR DA EMBALAGEM EMOCIONAL
« Comportamento de * Fungdes da embalagem
compra do consumidor * O Design do produto e * Quatro prazeres de Patrick
* Emogdes e envolvimento embalagem Jordan o !
de compra e Elementos da « Teoria da avaliagao de Pieter
« Fatores que influenciam embalagem D?s'?‘e'
o comportamento do « Niveis de processamento
consumidor emocional de Donald
 Processo de decisdo de Norman
compra do consumidor
QUESTOES E OBJETIVOS DE
INVESTIGACAO
PESQUISA QUANTITATIVA PESQUISA QUALITATIVA
FOCUS GROUP E INQUERITO POR i
QUESTIONARIO ENTREVISTAS A CINCO INDIVIDUOS
ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS
CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

Fonte: Autor
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2.1. Questoes, objetivos e hipoteses de investigacao

Cada vez mais o design das embalagens cria impacto e afetividade na vida dos consumidores.
Certamente que uma embalagem que cumpra com todos os principios do bom design pode fazer
toda diferenca na tomada de decisdo de compra do consumidor. Isso da-se gragas ao Design que,
nesse sentido, tem como finalidade agregar valor e significado as embalagens, tornando-as mais
valiosas e desejadas pelo consumidor. Na realidade, também ha um grande impacto do design
emocional, o propoésito desta vertente do Design ¢ conduzir um olhar detalhado para as decisdes
dos consumidores, apoiando-se principalmente na psicologia, e despertar determinadas emogdes

(Tonetto e Da Costa 2011).

A investigacdo pretende analisar em que medida o design emocional, quando aplicado as
embalagens, pode exercer influéncia no comportamento de compra do consumidor. Os objetivos

de investigagcdos que orientam este estudo sdo:

o Compreender o que se entende por comportamento do consumidor na dtica do
impacto do design das embalagens e 0 modo como estes atuam nos dias de hoje;

o Compreender a atitude de compra do consumidor;

o Identificar qual das embalagens chama a atencdo do consumidor e qual desperta

desejo de consumir;

o Compreender a questdes das ilustragdes e cores da embalagem;

o Avaliar as emogdes de cada inquirido em relagdo ao design das embalagens;

J Medir o impacto da comunica¢do do produto com os elementos fundamentais de
design;

o Validar a compra dos tipos de embalagem apresentadas.

Apresentados os objetivos da investigacdo, ¢ indispensavel especificar os aspetos a estudar
(Fortin, 2009) e a questdo de investigagdo no ambito do problema que foi identificado. Deste modo
as questdes de investigacdo oferecem ao investigador uma linha de orientacdo ao longo da
pesquisa, “na medida em que representa e descreve o método a ser seguido no estudo do problema”

(Verma & Beard, 2008, p.184). A questdo de investigagdos ¢: Em que medida o design
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emocional, quando aplicado em embalagens, pode exercer influéncia no comportamento de

compra do consumidor?

Sendo que a presente investigacdo apresenta dois estudos, um deles o qualitativo, em que o
proposito ¢ explorar um conjunto complexo de fatores em torno da questdo de investigacao,
apresentando as diferentes perspetivas dos participantes, ¢ necessario realgar que a pesquisa
qualitativa ndo contém hipoteses de investigacao, isto ¢, previsdes que envolvem varidveis e testes

estatisticos (Creswell & Plano Clark, 2007).

Desse modo, e considerando que "uma hipdtese € uma pressuposi¢ao que deve ser verificada"
(Quivy & Campenhoudt, 2018, p. 136), foram elaboradas hipotesess referentes a questao que serdo

verificadas no método quantitativo:

Hipoétese 1: Existe uma maior probabilidade de compra quando a embalagem provoca

emocodes positivas no consumidor.

Hipoétese 2: As ilustracdes da embalagem s3o determinantes para intencdo de compra do

consumidor.

Hipotese 3: As cores da embalagem sdo determinantes para intencdo de compra do

consumidor.

Hipotese 4: A originalidade e exclusividade de uma embalagem aumenta a probabilidade

do desejo de consumir.

5 Ver anexo A - Descri¢ao dos objetivos, questdes e hipoteses de investigagao

-50-



2.2. Desenho Metodologico de Investigacio

Apos apresentadas as questdes e objetivos de investigagdo que orientam este estudo, torna-
se indispensavel compor um desenho metodologico, de forma a conseguir uma melhor leitura e

compreensdo do processo desenvolvido ao longo da investigagao.
Figura 15: Desenho metodoldgico

Questdes de Investigacao

1 !

Estudo | Estudo I
Quantitativo Qualitativo

-

Focus group Estruturagdo do guiio

semiestruturado das

entrevistas
Processode  Recolha de dados
preparagéo do | para os Inquéritos
estudo quantitativo ' por Questionarios
Intervenientes
I No processo

Estruturagao de
Inquéritos por

iyl Consumidores
Questionarios
Recolha dos
dados qualitativos
através das
Intervenientes entrevistas

no processo 1
Consumidores

Andlise das
Recolha dados respostas dos
quantitativos entrevistados
Inquéritos por
Questionarios

!

Andlise dos
Resultados

Fonte: Autor
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A partir das questdes e objetivos de investigacao, demonstram-se os passos metodologicos
empregados para o seu desenvolvimento (figura 15). A metodologia proposta seguird uma
abordagem mista, quantitativa e qualitativa, o que nos permite contornar as limita¢cdes de cada um
dos métodos através da sua conjugacdo. Assim, optamos por desenhar um questiondrio, que nos
permitiu atingir rapidamente um grande niimero de respondentes. Por outro lado, entendemos que
seria necessario complementar e cruzar essas informag¢des com uma entrevista semiestruturada a
um pequeno numero de sujeitos em condi¢des semelhantes, de explorar em maior profundidade as
respostas (Creswell, 2003; Bryman, 2012; Saunders, Lewis & Thornhill, 2009; Daymon &
Holloway, 2010; Oliveira, 2012). Distintas no que diz respeito a natureza dos dados recolhidos,
numéricos versus nao-numéricos que exigem a sua organizacdo (Saunders et al., 2009). Na
pesquisa quantitativa, foi feito um focus group. Foram consultados seis alunos do Mestrado e da
Licenciatura em Design ou de cursos semelhantes, a fim de darem apoio para a escolha das duas
embalagens que iriam ser abordadas no questionario. Morgan (1997) define focus group como
uma técnica de investigacdo de recolha de dados através da interagdo do grupo sobre um topico
apresentado pelo investigador. Tal defini¢do, segundo o autor, comporta trés componentes
essenciais: os focus group sdo um método de investigacao dirigido a recolha de dados; localiza a
interagdo na discussao do grupo como a fonte dos dados; e, reconhece o papel ativo do investigador
na dinamizacdo da discussdo do grupo para efeitos de recolha dos dados. Este focus group ¢
considerado um processo de preparacdo ao estudo quantitativo que apoiou a selecdo das
embalagens e das marcas a abordar no inquérito. Ultrapassando a fase da recolha de dados para o
inquérito, passou-se para a elaboragdo do mesmo. Apos o inquérito dado como encerrado foi
utilizado a coleta de dados para que se possa analisa-los e discuti-los. Na segunda fase, a do estudo
Qualitativo, a fonte primaria de dados foram as entrevistas individuais, de forma a suportar os
resultados da fase quantitativa, além de que levam a uma certa integracao ou conexao entre os dois

estudos (Cresweel, 2013).
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3. Estudo I - Estudo Quantitativo

Segundo Fortin (2003, p.22), “o método de investigagdo quantitativo ¢ um processo
sistematico de colheita de dados observaveis e quantificaveis. E baseado na observagio de factos
objetivos, de acontecimentos e de fendmenos que existem independentemente do investigador.” O
foco neste método esta na capacidade de fornecer dados numéricos sobre o comportamento dos
individuos, seguidos de processos de observagdo e medigdo.

Recorreu-se a realizacdo de um inquérito por questionario, sendo o método de recolha de dados
mais utilizado (Saunders et al., 2009). O inquérito por questiondrio foi desenvolvido na plataforma
de pesquisa Google Forms que oferece uma maior panoplia de oportunidades de tornar o

questionario mais dindmico (Bryman, 2012).

3.1. Focus Group

Assim que o questiondrio € redigido, ou seja, quando a formulagdo de todas as questdes e a sua
ordem sdo provisoriamente fixadas, ¢ necessario garantir que este seja de facto aplicavel e que
responda efetivamente aos problemas colocados pelo investigador (Ghiglione e Matalone 1992).
Assim, com o objetivo de verificar a clareza, compreensao e relevancia das questdes apresentadas
no inquérito, realizou-se um focus groups com o intuito de recolher dados para a realizagdo do
inquérito por questionario. O focus group sao uma metodologia qualitativa versatil, que privilegia
a interagdo social na recolha e na clarificagdo de dados, isto ¢, trata-se de um método que podera
facultar importantes contributos, ao deter a capacidade ndo s de gerar inputs novos ou adicionais
a problematica em estudo, como ¢ igualmente propenso a aclarar informacao recolhida. Com uma
dindmica propria, assente na abertura e na espontaneidade dos testemunhos dos participantes, ¢
um método que explora as particularidades da entrevista simultanea (Ferreira 2004).

Este estudo teve como objetivo a preparacao ao estudo quantitativo, que apoiou o processo de
selecdo das embalagens e marcas a abordar no questionario. O focus group foi aplicado a uma
técnica de amostra por conveniéncia entre os dias 19 e 22 de Maio. Os intervenientes deste estudo

foram alunos do Mestrado e da Licenciatura em Design ou de cursos idénticos, a fim de darem
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apoio nesta fase do processo. Foi pedido para darem exemplos de embalagens de produtos de bens
de primeira necessidade que comparassem:

e Marcas concorrentes — mesma categoria de produtos — embalagens diferentes

e Mesma marca — mesmo categoria de produtos — embalagens diferentes

Foram analisadas e escolhidas duas embalagens de iogurtes de marcas concorrentes, Skyr
e Ehrmann. Ambos os produtos sdo bens de primeira necessidade, uma vez que ¢ um produto
habitualmente consumido.

O questionario representa uma oportunidade de recolha de informacao dos inquiridos, por
isso requer esfor¢o e exigéncia no seu planeamento e precisdo quanto ao que se vai analisar, para

as questoes de investigagdo sejam respondidas (Saunders et al., 2009).

6 Ver anexo B — Focus Group - Exposi¢ao do processo de preparacdo do estudo quantitativo
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3.2. Instrumento de Recolha de dados

Dentro da metodologia quantitativa, tal como anteriormente mencionado, optou-se por
realizar o inquérito por questionario aos consumidores do retalho. Segundo Quivy e
Campenhoudt (2018), os inquéritos consistem numa série de perguntas relativas a opinido dos
consumidores sobre determinado assunto.

O inquérito por questiondrio reuniu um total de 23 questdes e comeca com uma breve
apresentacao do tema e contextualizacdo para clarificar os inquiridos quanto a extrema necessidade
de completarem o questionario de forma consciente, assim como o agradecimento pela
participagdo (Saunders et al., 2009). O inquérito por questionario foi desenvolvido na plataforma
Google Forms e foi divulgado nas redes sociais do investigador — Instagram, Facebook, Whatsapp
— e nas redes de amigos e familiares. Tornou-se publico no dia 01 de Junho de 2020 e encerrado
no dia 10 de Junho de 2020, perfazendo um total de 10 dias. Foram registadas 215 respostas. O
inquérito ¢ composto por sete categorias7 que sdo: identificagdo do participante, onde sdo
colocadas questdes sociodemograficas (idade, género, local de residéncia e habilitagdes literarias)
de modo a caracterizar a amostra; comportamento do consumidor; embalagem; a embalagem como
ferramenta de marketing; descrever a embalagem e compra do produto.

As categorias “Embalagem”, “Descrever a embalagem” sdo constituidas por quatro questdes
adaptadas da escala CES (Consumption Emotions Set)s desenvolvido por Richins (1997), para
medir as emogdes do consumidor: Raiva; Descontentamento; Preocupacdo; Tristeza; Medo;
Vergonha; Inveja; Solidao; Paixdo; Amor; Tranquilidade; Contentamento; Otimismo; Alegria;

Excitagdo; Surpresa.

Ao longo do questionarioo, também ¢ pedido aos inquiridos para avaliarem duas imagens de

embalagens de iogurtes de marcas concorrentes da gama proteicos, a Skyr e a Ehrmann.

7 Ver anexo C — Questdes e variaveis em Estudo do Inquérito por Questionario
8 Ver anexo D — Escala CES — Consumption Emotions Set

9 Ver anexo E — Inquérito por Questionario
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3.3. Amostragem: método e selecio da Amostra

A populagdo da presente investigacao ¢ constituida pelos consumidores do retalho em Portugal,
mais especificamente, os utilizadores de super e hipermercados para comprar bens essenciais de
primeira necessidade. Nesse sentido, o critério de inclusdo consistiu em recolher respostas desses
mesmos consumidores.

A amostra utilizada para o estudo ¢ ndo probabilistica de conveniéncia. Segundo Malhotra
(2006), a amostragem por conveniéncia ¢ uma técnica de amostragem nao probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes. Além desta técnica de amostragem, foi
utilizada a técnica do efeito snowball, ou seja, os inquiridos podem convidar novos participantes
na sua rede de amigos e conhecidos (Malhotra & Birks, 2007; Saunders, Lewis & Thorwill, 2009).

A amostra ¢ constituida por 215 individuos, sendo que sé foram validados 207 (tabela 1). Os
critérios de selecdo envolviam individuos residentes em dezassete distritos de Portugal e duas
Regides Auténomas (Lisboa: Porto; Braga; Setubal; Aveiro; Faro; Leiria; Coimbra; Santarém,;
Viseu; Viana de Castelo; Castelo Branco; Beja; Braganga; Evora; Regido Autonoma da Madeira
e dos Acores), por isso ndo foram aceites oito respostas, visto que um inquirido respondeu que era
do Alentejo, outro respondeu Alentejo Litoral, outro Algarve, um também respondeu Matola
Mogambique, um respondeu Londres, dois Portugal e um respondeu exterior. Cerca de 70% sao
do género feminino e cerca de 30% do género masculino, a maioria dos inquiridos tem idades
compreendidas entre os 13 e os 24 anos (40,9%), habilitagcdes literarias a nivel da licenciatura

(45,6%), e residem no distrito de Lisboa (tabela 1).
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Tabela 1: Caracterizagdo da Amostra da variavel Local de Residéncia

NUMERO DE INQUIRIDOS DISTRITOS

109

12

49

Lisboa - Loures, Bobadela, Sacavém, Sao Jodo
da Talha, Santa Iria da Azodia, Moscavide, Santa
Iria da Azdia, Povoa de Santa lIria, Vila Franca de
Xira, Sintra, Amadora, Belas, Queluz, Alfragide,
Cascais, Estoril, Carcavelos, Parede, Sao Joao do
Estoril, Oeiras, Carnaxide, Linda-a-Velha,
Odivelas, Torres Vedras, Mafra

Porto - Vila Nova de Gaia, Penafiel, Vila do
Conde

Braga - Vila Nova de Famalicao

Setubal - Barreiro, Lavradio, Alhos Vedros, Baixa
da Banheira, Almada, Moita, Pinhal Novo, Seixal,
Corroios, Sines

Aveiro

Faro

Leiria - Pombal, Obidos

Coimbra

Santarém - Cartaxo, Coruche

Viseu - Nelas

Regido Autonoma da Madeira - Funchal
Regidao Auténoma dos Acores

Viana do castelo - Ponte de Lima

Castelo branco - Covilha, Fundao

Beja - Barrancos

Braganca

Evora

Total de Respostas = 207

Fonte: Autor
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3.4. Métodos estatisticos e recolha de dados

O software usado no tratamento de dados foi o IBM® SPSS® v.25.0 (IBM Corporation,
Armonk, New York, EUA). Para analisar a associagdo entre variaveis qualitativas, foram utilizados
testes de Qui-Quadrado. No entanto, os resultados deste teste ndo sdo fidveis quando a
percentagem de células da tabela de contingéncia que tém frequéncia esperada inferior a 5 ¢é

superior a 20%, pelo que se reportou nestes casos o resultado do Teste de Fisher associado

(Martins, 2011).

4. Estudo II - Estudo Qualitativo

O uso de uma metodologia qualitativa pressupde uma andlise em profundidade, de
significados, conhecimentos e atributos de qualidade dos fenémenos estudados, mais do que a
obtencdo de resultados de medida. “Os dados sdo enquadrados e interpretados em contextos
holistico de situagdes, acontecimentos de vida ou experiéncias vividas, particularmente

significativos para as pessoas implicadas” (Fidalgo, 200, p.178).

Segundo Denzin & Lincoln (2000) o investigador qualitativo estuda os fendmenos no seu
contexto natural, procurando interpretar esses fendémenos, em termos dos significados que os
individuos lhes atribuem. Requer assim a recolha de materiais que descrevem momentos da vida
dos individuos — descrigdes ricas do mundo social — que sdo interpretados na tentativa de aumentar
a compreensdo sobre o alvo de estudo. Nesse sentido, numa segunda fase da metodologia, foi
desenvolvido um estudo qualitativo, de forma a este sustentar os resultados obtidos no estudo

quantitativo.

4.1. Instrumento de recolha de dados

A pesquisa qualitativa segue uma linha de pensamento em que o foco estd na visdo do
participante quanto ao tema em questdo, conduzindo a interagdes com questdes de natureza abertas

que permitem ao investigador ter uma melhor compreensao daquilo que ¢ dito. O objetivo principal
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destas entrevistas € que sustentem o estudo quantitativo, ou seja, ajudar na confirmagao e validacao
de todos os resultados que foram obtidos nos inquéritos por questiondrio e das hipdteses de

investigacao (Crewell 2003).

Relativamente ao instrumento de recolha de dados, realizaram-se entrevistas
semiestruturadas, que, caracterizando-se pelas questdes propostas a sua realizagdo, podem variar
na sua sequéncia e permitem que o entrevistador aborde ou estenda questdes consoante o interesse

em determinados pontos da resposta que parecam significativos (Bryman, 2012).

Nesta fase de pesquisa propds-se assim a realizacdo de entrevistas a consumidores que
tivessem respondido também ao inquérito por questionario na fase quantitativa, com o intuito de
averiguar respostas mais detalhadas. Foram selecionados individuos do sexo masculino e do sexo
feminino, de locais de residéncia distintos e cujas idades eram compreendidas entre os 13 aos 24
anos; entre os 25 aos 34; dos 35 aos 44 e com 45 ou mais. Apds ter sido determinado o tipo de
entrevista e escolhido, passou-se entdo a constru¢do do guido organizado em quatro categorias:
Comportamento de compra; Ilustragdes; Analise Cromatica e Embalagem. Com base nestas

categorias foi desenhado o seguinte guido de entrevista expresso na tabela 2.

Tabela 2: Guido das Entrevistas semiestruturadas

Categoria

Comportamento de Compra

Questao

1 - As emogdes sdo importantes

para si no ato de compra?
Justifique.

2 - Apenas adquire uma
embalagem quando esta lhe
provoca emogdes  positivas?
Porqué?

3 - Acha que as emocgdes

aumentam a probabilidade da
intencdo de compra?

4 - Por que acha que as emogdes
sd0 importantes e aumentam a
probabilidade da intencdo de
compra?

-59-

Objetivo

Perceber se as emogdes sao um
fator importante no ato de compra;
e se aumentam a probabilidade da
intencdo de compra; se o0
consumidor apenas adquire uma
embalagem quando esta lhe
provoca  emogdes  positivas;
perceber se as emogdes.



5 - Acha as ilustragbes um
elemento crucial na atratividade
da embalagem na sua intencdo de

Compreender se as ilustragdes sao
um  elemento  crucial na
atratividade da embalagem e se

Embalagem compra? Justifique ndo despertarem a atencdo do
consumidor pode causar ao
Ilustracées 6 - Quando as ilustragdes das = consumidor uma rejeicdo da
embalagens ndo despertam a sua embalagem.
atencdo pode levar a ndo escolher
o produto, porqué?
7 - Quanto as cores na embalagem, | Perceber se as cores também sdo
acha um fator determinante na um fator determinante na intengdo
Embalagem intencdo de compra? Porqué? de compra da embalagem.

Analise Cromatica

Embalagem

8 - Acha que o fator originalidade
e exclusividade sdo relevantes
numa situac¢ao de escolha da
embalagem?

9 - O que esses fatores lhe

Compreender se o  fator
originalidade e exclusividade sdo
relevantes numa situacdo de
escolha entre embalagens
concorrentes € 0. que estes
provocam na inten¢ao de compra.

provocam na intengdo de compra?

Fonte: Autor

4.2. Amostragem: método e selecio da amostra

Ao contrério do estudo quantitativo, na pesquisa qualitativa, a amostra tende a ser de pequenas
dimensdes (Daymon & Holloway, 2010; Oliveira, 2012). O foco ¢é nos participantes
intencionalmente para prestar informagdes permitindo realizar comparagdes que evidenciem
diferengas que podem ser adequadas ao estudo. A amostra constituida por 5 individuos foi
selecionada tendo em conta a facilidade de contacto, quer através de e-mail, quer através de
contacto pessoal para obter as respostas. No momento da entrevista, pediu-se previamente o
consentimento de poder usar todas as respostas dadas, e para que respondessem o mais

detalhadamente possivel.
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Tabela 3: Entrevistados

Nome dos entrevistados Idade Local de residéncia
Entrevistado 1 - Angela Duarte 24 anos Setubal
Entrevistado 2 - Catarina Mendes 36 anos Lisboa
Entrevistado 3 - Eduardo Bagarrao 25 anos Barreiro
Entrevistado 4 - Esmeralda 54 anos Loures
Cris6stomo
Entrevistado 5 - Inés Damiao 25 anos Oeiras

Fonte: Autor

4.3. Métodos estatisticos e recolha de dados

Na andlise dos dados da pesquisa qualitativa, primeiramente pretendeu-se categorizar as
entrevistas semiestruturadas com o objetivo de ajudar a organizar, diferenciar e a classificar as
informagdes retiradas pelo instrumento de recolha de dados. Seguidamente foram realizados
quadros sindpticos, isto €, quadros de analise comparativa, com a unido das categorias definidas
bem como excertos das entrevistas e sua interpretacao. Juntamente ¢ feita a analise de contetdo,
para a andlise dos dados qualitativos obtidos, que segundo Pacheco (2006) ¢ a técnica mais
utilizada no ambito das ciéncias sociais, podendo esta incidir sobre diferentes discursos, no
presente caso, as transcrigdes de entrevistas realizadas e as planificagdes e instrumentos de
avaliagdo. Bardin (1991) define a andlise de conteudo como um conjunto diversificado de
instrumentos metodologicos, que se aplicam a discursos, cujo fator comum ¢ a inferéncia e o

raciocinio dedutivo. Esta metodologia requer do autor uma procura do “ndo dito”, através de um
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esforco de interpretacdo entre a objetividade e a subjetividade. Por ultimo, foi realizada uma
analise com a observacdo dos quadros comparativos juntamente com uma selecdo de excertos
importantes das entrevistas para assim dar resposta as questdes da pesquisa e serem alcangados os

objetivos.
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CAPITULO III: ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados decorrentes dos
métodos de recolha de dados. Numa primeira fase sdo analisados os dados obtidos no inquérito
por questionario online destinados a todo o consumidor. Numa segunda fase, sdo analisadas as
entrevistas realizadas a cinco consumidores — que também fizeram parte do inquérito por
questionario online - géneros, idades, locais de residéncia e nivel de habilitagdes literarias

distintos.

3. Estudo I - Quantitativo

Assim que o inquérito foi dado como fechado e obtidos os resultados das respostas, os
dados foram introduzidos e analisados no sofiware Microsoft Excel, numa primeira fase e no
software de estatistica: Statistical Package for Social Sciences (SPSS), numa segunda fase,
segundo Mardco (2014) o SPSS € um software de analise, manipulagdo e apresentacdo de dados

cujos resultados da andlise sdo utilizados predominantemente nas Ciéncias Sociais € Humanas.

De modo a responder a questdo apresentada na presente investigacdo, foram utilizadas
distribuicdes de frequéncias, correlacdes entre varidveis e teste de hipdteses. Antes dessa andlise,

¢ necessario também apresentar a caracterizacdo da amostra em termos descritivos.

3.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra final do estudo quantitativo inclui 215 inquiridos que se disponibilizaram para
participar no estudo. Quanto as idades dos inquiridos, ¢ possivel identificar que a idade
predominante, como mostra a figura 16, encontra-se entre os 13 e 0s 24 anos, representando mais
de 40%. Os individuos com idade compreendida entre os 25 e 34 anos e com mais de 45 anos
perfazem cerca de 25% da amostra. Apenas cerca de 10% dos individuos tinham idades

compreendidas entre os 25 e os 44 anos.
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Tabela 4: Tabela de Frequéncias - Idade

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 13-24 88 409 409 409
25- 34 53 247 247 65,6
35-44 21 98 98 753
45 ou mais 53 247 247 100,0
Total 215 100,0 100,0
® 13-24
®25-34
35-44
® 45 ou mais

40,9%

Figura 16: Caracterizagdo da Amostra - Idade

3.1.1. Cruzamento da idade com a questido “Na Embalagem de iogurtes Skyr e

Ehrmann identifico-me com a seguinte emoc¢io”.

A Tabela 6 e 7 apresenta os resultados do cruzamento entre a idade e os tipos de emogdes
elicitas pela embalagem de iogurte das marcas Skyr e Ehrmann na influéncia de compra do
consumidor. Foram encontradas associacdes estatisticamente significativas entre o tipo de
emocodes associadas a embalagem Skyr e Ehrmann no comportamento de compra do consumidor.
Observa-se que no caso da embalagem do iogurte Skyr, 86 % dos inquiridos identificam-se com
emocodes positivas. Resultados semelhantes foram obtidos no que se refere as emocdes elicitas pela
embalagem de iogurtes da marca Ehrmann, tendo sido encontrada também uma associagdo
estatisticamente significativa com o comportamento de compra do consumidor. Observa-se que,

67,4% dos inquiridos identificam-se com emocgdes positivas. Contudo, ¢ notério que as idades
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mais jovens, entre os 13 e os 24 anos, sdo as mais influenciadas pelas emogdes positivas no ato de

compra do consumidor.

Tabelas 5: Resumo de processamento de casos da tabulagdo cruzada Idade * Na Embalagem de iogurtes

Skyr e Ehrmann identifico-me com a seguinte emogao.

Resumo de processamento de casos

Casos
Vélidos Omissos Total
N Percentagem N Percentagem N Percentagem
@2ldade*
@11Naembalagemdei- 214 99,5% 1 0,5% 215 100,0%
ogurtesSkyridentifi-
comecomaseguinte
@2ldade*
@12Naembalagemdei- 215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
ogurtesEhrmanniden-
tificomecomaseguinte

Tabela 6: Tabulac¢do cruzada Idade * Na Embalagem de iogurtes Skyr identifico-me com a seguinte

emocao.

Contagem
@11NaembalagemdeiogurtesSkyridentificomecomaseguinte
Emocgoes Emocoes Emocgoes Total
Positivas Negativas Mistas
@2ldade 13-24 71-81,6% 12-13,8% 4-46% 87 -100%
25-34 44 -83% 4-75% 5-94% 53-100%
35-44 20-95,2% 0-0,0% 1-48% 21-100%
45 ou mais 49 -92,5% 3-5,7% 1-1,9% 53-100%
Total 184 - 86% 19-8,9% 11-51% 214 - 100%

=65 -




Tabela 7: Tabulagdo cruzada Idade * Na Embalagem de iogurtes E-rmann identifico-me com a seguinte

emocao.

Contagem
@12NaembalagemdeiogurtesEhrmannidentificomecomaseguinte
Emocodes Emocgodes Emocgodes Total
Positivas Negativas Mistas
@2ldade 13-24 60 - 68,2% 20-22,7% 8-9,1% 88 - 100%
25-34 33-62,3% 15-28,3% 5-9,4% 53-100%
35-44 15-71,4% 5-23,8% 1-4,8% 21 -100%
45 ou mais 37-69,8% 16 - 30,2% 0-0,0% 53 -100%
Total 145 - 56 - 26,0% 14-6,5% 215-100%
67,4%

3.1.2. Cruzamento do local de residéncia com a questio “Na Embalagem de iogurtes

Skyr e Ehrmann identifico-me com a seguinte emoc¢io”.

As Tabelas 9 e 10 apresentam os resultados do cruzamento entre o local de residéncia e os
tipos de emocdes elicitas pela embalagem de iogurte das marcas Skyr e Ehrmann na influéncia de
compra do consumidor. Observa-se que nas embalagens dos iogurtes Skyr, os distritos que mais
prevalecem as emogdes positivas sdo Lisboa e Setubal (tabela 9). Resultados semelhantes foram
obtidos no que se refere as emogdes elicitas pela embalagem de iogurtes da marca Ehrmann,

observando-se igualmente, os distritos mais notorios sdo Lisboa Setubal (tabela 10).
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Tabelas 8: Resumo de processamento de casos da tabulagdo cruzada Local de Residéncia * Na Embalagem

de iogurtes Skyr e Ehrmann identifico-me com a seguinte emogao.

Resumo de processamento de casos

Casos
Validos Omissos Total
N Percentagem N Percentagem N Percentagem
@3LocaldeResidéncia*
@11Naembalagemdei- 214 99,5% 1 0,5% 215 100,0%

ogurtesSkyridentifi-
comecomaseguinte

@3LocaldeResidéncia*
@12Naembalagemdei- 215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
ogurtesEhrmanniden-
tificomecomaseguinte

Tabela 9: Tabulagao cruzada Local de Residéncia * Na Embalagem de iogurtes Skyr identifico-me com a

seguinte emogao.

Contagem
@11NaembalagemdeiogurtesSkyridentificomecomaseguinte
Emt?g.ées Emogées Em?gées Total
Positivas Negativas Mistas

@3LocaldeResidéncia Lisboa 97 8 4 109
Porto il L 0 12

Braga 3 0 0 3

Setabal 42 5 2 49

Aveiro 0 1 0 1

Faro 1 0 0 1

Leiria 7 0 0 7

Coimbra 3 0 1 4

Santarém Py 0 1 3

Viseu 0 0 1 1

R. A da Madeira 1 0 0 1

R. A dos Acores 1 0 0 1

Viana do Castelo 1 0 1 1

Castelo Branco ] 1 0 1

Beja 6 1 0 7

Braganca 0 1 0 1

Evora 3 0 0 3

Total 179 -86% 18-9% 10-5% 207
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Tabela 10: Tabulagdo cruzada Local de Residéncia * Na Embalagem de iogurtes Ehrmann identifico-me

com a seguinte emogao.

Contagem
@12NaembalagemdeiogurtesEhrmannidentificomecomaseguinte
Emogoes Emogdes Emogdes Total
Positivas Negativas Mistas ota
@3LocaldeResidéncia Lisboa 76 25 8 109
Porto 6 3 1 10
Braga 1 2 0 3
Setubal 42 16 1 59
Aveiro 0 0 1 !
Faro 1 0 0 !
Leiria 3 4 0 7
Coimbra 3 0 1 4
Santarém 2 1 0 3
Viseu 0 0 1 1
R. A da Madeira
0 1 0 1
R. A dos Agores 1 0 o 1
Viana do Castelo|
1 1 0 2
Castelo Branco 2 0 0 2
Beja 6 0 1 7
Braganca 1 0 0 !
Evora 1 2 0 3
Total 146 - 68,5% 55 -25% 14-6,5% 215

3.2. Comportamento de Compra

Nesta fase pretende-se analisar os dados obtidos das questdes sobre a frequéncia com que
faz compras de bens essenciais de primeira necessidade e a atitude de compra enquanto
consumidor (Tabela 11). Relativamente a frequéncia de compra de bens de necessidade, 75% dos
inquiridos afirmam que compram uma a duas vezes por semana, cerca de 16% compram trés a

quatro vezes e cerca de 8% disseram compram todos os dias.
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Tabela 11: Tabela de Frequéncias — Frequéncia de compras de bens essenciais de primeira necessidade

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 1 vez por mes 1 5 5 9

1 vez por més 1 5 5 5

1x por semana 1 5 5 14

2 em duas semanas 1 5 5 1,9

devido @ pandemia

De quinze em quinze 1 5 5 2,3

dias

nunca 1 5 5 28

Quando tou na faculdade, 1 5 5 33

quase todos os dias

Quase nunca 1 5 5 3,7

Todos os dias 8 3,7 37 7.4

Trés a quatro vezes por 35 16,3 16,3 237

semana

Uma a duas vezes por 1 5 5 242

mes

Uma a duas vezes por 161 749 749 991

semana

Uma vez ao més 1 5 5 99,5

Uma vez por semana 1 5 5 100,0

Total 215 100,0 100,0

Quanto a atitude de compra, 92,6% dos inquiridos afirmam que fazem uma compra
planeada, cerca de 7,4% afirmam que compram por impulso, tal como ilustra a tabela de

frequéncias e o respetivo grafico.

Tabela 12: Tabela de Frequéncias — Atitude de compra do consumidor

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Compra Planeada 199 926 926 926
Compra por Impulso 16 7.4 7.4 100,0

Total 215 100,0 100,0
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@ Compra Planeada
@ Compra por Impulso
() Compra de forma Compulsiva

e

Figura 17: Atitude de compra do consumidor

3.3. Embalagem

Relativamente ao tema da Embalagem e qual das duas embalagens de iogurtes, Skyr ou

Ehrmann, atrai mais a atencdo do consumidor, cerca de 50% dos inquiridos afirmam que

preferem a embalagem de iogurte Ehrmann e cerca de 49% afirmam que preferem a embalagem

de iogurtes Skyr.
Tabela 13: Tabela de Frequéncias — Preferéncia de Embalagens
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido Embalagens de iogurtes 108 50,2 50,2 50,2
Ehrmann
Embalagens de iogurtes 107 49,8 49,8 100,0
Skyr
Total 215 100,0 100,0

@ Embalagens de iogurtes Skyr
@ Embalagens de iogurtes Ehrmann

Figura 18: Preferéncia de Embalagens
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Quanto as embalagens que despertam desejo de consumir, cerca de 51% preferem a
embalagem de iogurte Skyr, e cerca de 48% preferem a embalagem do iogurte Ehrmann, o que faz

com que ndo exista grande diferencial na percecao dos inquiridos.

Tabela 14: Tabela de Frequéncias — Preferéncia de Embalagens

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido 2 ,9 ,9 ,9
Embalagens de iogurtes 104 48,4 48,4 49,3
Ehrmann
Embalagens de iogurtes 109 50,7 50,7 100,0
Skyr
Total 215 100,0 100,0

@ Embalagens de iogurtes Skyr
@ Embalagens de iogurtes Ehrmann

Figura 19: Desperta desejo de consumir

Relativamente @ Embalagem que mais valoriza o produto que contém, 60,7% dos
inquiridos indicam a embalagem do iogurte Skyr, enquanto que 39,3% dos inquiridos afirmam que

a embalagem do iogurte EhArmann € a que mais valoriza o produto.
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Tabela 15: Tabela de Frequéncias — Valorizagdo do produto

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia = Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 ,5 ,5 ,5
Embalagens de iogurtes 84 39,1 39,1 39,5
Ehrmann
Embalagens de iogurtes 130 60,5 60,5 100,0
Skyr
Total 215 100,0 100,0

@ Embalagens de iogurtes Skyr
@ Embalagens de iogurtes Ehrmann

Figura 20: Valorizag@o do produto

Quanto a questdo se o tamanho da embalagem pode ou ndo ser importante, 69,2% afirma

que sim, enquanto que 30,8% afirmam que o tamanho da embalagem ndo ¢ importante.

Tabela 16: Tabela de Frequéncias — Tamanho da Embalagem

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 ,5 ) ,5
Nao 66 30,7 30,7 31,2
Sim 148 68,8 68,8 100,0
Total 215 100,0 100,0
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® Sim
® Nzo

Figura 21: Tamanho da Embalagem

Relativamente a identificacdo das emocdes das embalagens dos iogurtes, foi utilizada a
escala CES — Consumption Emotions Set, para medir as emogoes do consumidor. Relativamente a
embalagem de iogurtes Skyr, 86% dos inquiridos identificaram-se com as emog¢des positivas,
enquanto que 8,9% depararam-se com emogdes negativas. Os restantes 5,1% identificaram-se com
as emocdes mistas. As emog¢des mistas sdo toda a incongruéncia das emogdes, nomeadas mixed
feelings, quando o inquirido se refere uma emocdo positiva e negativa, por exemplo,
contentamento e descontentamento.

Quanto a embalagem de iogurtes Ehrmann, despertou emocgdes positivas a 67,4% dos
inquiridos, enquanto que 26% dos inquiridos foram despertados por emog¢des negativas e os

restantes 6,5% com emocoes mistas.

Tabela 17: Tabela de Frequéncias — Emogdes da embalagem de iogurtes Skyr

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Emocoes positivas 184 85,6 86,0 86,0
Emocodes negativas 19 8,8 8,9 94,9
Emocdes mistas 11 5,1 5,1 100,0
Total 214 99,5 100,0

Missing  System 1 ,5

Total 215 100,0
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Raiva
Descontentamento
Preocupagao
Tristeza

Medo
Vergonha
Inveja

Solidao

Paixao

Amor
Tranquilidade
Contentamento
Otimismo
Alegria
Excitagao
Surpresa

0 50

165 (76,7%)

)

43 (20%)
11 (5,1%)
16 (7,4%)

150

100 200

Figura 22: Emoc¢des da embalagem de iogurtes Skyr

Tabela 18: Tabela de Frequéncias — Emogdes da embalagem de iogurtes Ehrmann

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid

Emocbes positivas

145 67,4 67,4 67,4

Emocdes negativas

56 26,0 26,0 93,5

Emocdes mistas

14 6,5 6,5 100,0

Total

215 100,0 100,0

Raiva
Descontentamento
Preocupacgao
Tristeza

Medo
Vergonha
Inveja

Solidao

Paixao

Amor
Tranquilidade
Contentamento
Otimismo
Alegria
Excitacao
Surpresa

0 20

12 (5,6%)

25 (11,6%)

18 (8,4%)
19 (8,8%)

2(0,9%)
1(0,5%)
22 (10,2%)

7 (3.3%)
)

29 (13,5%)

37 (17,2%)

51 (23,7%)

75 (34,9%)
84 (39,1%)

40 60

80

Figura 23: Emog¢des da embalagem de iogurtes Ehrmann
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Relativamente a embalagem mais original, exclusiva e diferente, 58,6% dos inquiridos

afirmam escolhem a embalagem de iogurtes EArmann, enquanto que 41,4% afirmam que ¢ a

embalagem de iogurtes Skyr.

Tabela 19: Tabela de Frequéncias — Embalagem mais original, exclusiva e diferente

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Embalagem de iogurtes 126 58,6 58,6 58,6
Ehrmann
Embalagem de iogurtes 89 41,4 41,4 100,0
Skyr
Total 215 100,0 100,0

@ Embalagem de iogurtes Skyr
@ Embalagem de iogurtes Ehrmann

41,4%

Figura 24: Embalagem mais original, exclusiva e diferente

3.4. A Embalagem como ferramenta de Marketing

Neste campo, qual das embalagens capaz de comunicar o produto em poucos
segundos, tabela 20, verifica-se que 54,9% consideram que ¢ a embalagem de iogurtes Ehrmann

e 45,1% consideram a embalagem de iogurtes Skyr.
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Tabela 20: Tabela de Frequéncias — Embalagem que comunica o produto em poucos segundos

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Embalagem de iogurtes 118 54,9 54,9 54,9
Ehrmann
Embalagem de iogurtes 97 45,1 45,1 100,0
Skyr
Total 215 100,0 100,0

@ Embalagem de iogurtes Skyr
@ Embalagem de iogurtes Ehrmann

Figura 25: Embalagem que comunica o produto em poucos segundos

Dentro da categoria comunicagdo da embalagem, relativamente a frequéncia de quais os
elementos que os inquiridos consideram fundamentais para uma melhor comunicacio do
produto (figura 28), 79,5% dos inquiridos afirmam que ¢ a “cor”, cerca de 65,1% afirmam ser a

“ilustragao”.

Cor 171 (79,5%)

Tamanho 58 (27%)

llustragéo 140 (65,1%)
Lettering 123 (57,2%)
Materiais 30 (14%)
Logétipo 66 (30,7%)
Formato 74 (34,4%)
Rétulo 100 (46,5%)

0 50 100 150 200

Figura 26: Elementos fundamentais para uma melhor comunicagéo do produto
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3.5. Descrever a Embalagem
3.5.1. Ilustracoes

Os inquiridos foram questionados sobre se as ilustrag¢des valorizam o produto no geral.
A grande maioria dos inquiridos, 87,4%, afirma que as ilustragdes valorizam o produto, e apenas

12,6% afirma que as ilustragdes ndo valorizam o produto.

Tabela 21: Tabela de Frequéncias — Valorizagdo das ilustragdes no produto

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Nao 27 12,6 12,6 12,6
Sim 188 87,4 87,4 100,0
Total 215 100,0 100,0
® Sim
® Nao

Figura 27: Valorizagao das ilustragdes no produto

Referente a qual das duas ilustragcdes desperta mais curiosidade, 107 inquiridos (49,8%)
elegem a embalagem de iogurte Ehrmann, 74 inquiridos (34,4%) afirmam que ¢ a embalagem de

iogurte Skyr, e 34 inquiridos (15,8%) dizem que nenhuma lhes desperta curiosidade.
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Tabela 22: Tabela de Frequéncias — Ilustragdes que despertam mais curiosidade

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Nenhuma desperta 34 15,8 15,8 15,8

Embalagem de iogurte 74 34,4 34,4 50,2

Skyr

Embalagem de iogurte 107 49,8 49,8 100,0

Ehrmann

Total 215 100,0 100,0

@ A Embalagem de iogurtes Skyr
@ A Embalagem de iogurtes Ehrmann
Nenhuma desperta

Figura 28: Tlustragdes que despertam mais curiosidade

3.5.2. Analise Cromatica

Seguindo para a segunda categoria da descri¢do da embalagem, a da analise cromatica,
foram feitas cinco questdes. Referente a cor das embalagens que os inquiridos preferem,
observou-se na tabela de frequéncias (tabela 23) que 57,7% dos inquiridos preferem as cores da

embalagem de iogurtes Skyr, enquanto que 42,3% preferem as cores da embalagem de iogurtes

Ehrmann.
Tabela 23: Tabela de Frequéncias — Preferéncia das Cores
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid A Embalagem de 124 57,7 57,7 57,7
iogurtes Skyr
A Embalagem de 91 42,3 42,3 100,0
iogurtes Ehrmann
Total 215 100,0 100,0
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@ A Embalagem de iogurtes Skyr
@ A Embalagem de iogurtes Ehrmann

Figura 29: Preferéncia das Cores

Em relagdo a se os inquiridos associam no geral as cores a produtos saudaveis, 48,8%

afirmam que sim, 33,5% afirmam ser indiferente e apenas 17,7% afirmam que nao.

Tabela 24: Tabela de Frequéncias — Associagdo de cores a produtos saudaveis

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Indiferente 72 33,5 33,5 33,5
Nao 38 17,7 17,7 51,2
Sim 105 48,8 48,8 100,0
Total 215 100,0 100,0
® Sim
® Nao

@ Indiferente

Figura 30: Associagdo de cores a produtos saudaveis
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Mais uma vez, foi utilizada a escala CES — Consumption Emotions Set, para medir as
emocdes relacionadas com as cores das embalagens de iogurtes Skyr e Ehrmann. Observou-
se que em ambas as embalagens ha uma maior percentagem de emocdes positivas. 86,5% dos
inquiridos identificam-se com emog¢des positivas, relativamente & embalagem de iogurtes Skyr e

com 62,3% relativamente a embalagem de iogurtes Ehrmann.

Tabela 25: Tabela de Frequéncias — Emogoes relacionadas com as cores da embalagem de iogurtes Skyr

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Emocgdes positivas 186 86,5 86,5 86,5
Emocdes negativas 24 11,2 11,2 97,7
Emocdes mistas 5 2,3 2,3 100,0

Total 215 100,0 100,0

Raiva
Descontentamento
Preocupacao
Tristeza

Medo
Vergonha
Inveja

Solidao

Paixao

Amor
Tranquilidade
Contentamento
Otimismo
Alegria
Excitagao
Surpresa

0 (0%)

13 (6%)

3 (1,4%)

9 (4,2%)

2 (0,9%)

2(0,9%)

1 (0,5%)

11 (5,1%)

10 (4,7%)

26 (12,1%)

161 (74,9%)
62 (28,8%)

75 (34,9%)

53 (24,7%)

5 (2,3%)

7 (3,3%)

0 50 100 150 200

Figura 31: Emogdes relacionadas com as cores da embalagem de iogurtes Skyr
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Tabela 26: Tabela de Frequéncias — Emogdes relacionadas com as cores da embalagem de iogurtes Ehrmann

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Emocgoes positivas 134 62,3 62,3 62,3
Emocées negativas 67 31,2 31,2 93,5
Emocbes mistas 14 6,5 6,5 100,0
Total 215 100,0 100,0
Raiva 15 (7%)
Descontentamento 35 (16,3%)
Preocupagao 33 (15,3%)
Tristeza 21 (9,8%)
Medo 26 (12,1%)
Vergonha 3(1,4%)
Inveja 2 (0,9%)
Solidao 16 (7,4%)
Paixao 25 (11,6%)
Amor
Tranquilidade
Contentamento 26 (12,1%)
Otimismo 32 (14,9%)
Alegria 34 (15,8%)
Excitagao 76 (35,3%)
Surpresa 70 (32,6%)
0 20 40 60 80

Figura 32: Emogoes relacionadas com as cores da embalagem de iogurtes EAirmann

3.6. Compra do Produto

A tltima questdo do inquérito por questiondrio centraliza-se na compra do produto.
Questionou-se se o inquirido costuma comprar ou compraria algum destes tipos de iogurtes.
44.2% dos inquiridos afirmaram que nio costuma comprar ou compraria nenhum destes tipos de
iogurtes, 27,4% respondeu que compra ou compraria os iogurtes Skyr, 20% respondeu que
compram ou comprariam ambos os iogurtes € com uma percentagem mais baixa 8,4% afirmam

que compram ou comprariam os iogurtes de Ehrmann.
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Tabela 27: Tabela de Frequéncias — Compra do Produto

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid Nenhum 95 44,2 44,2 44,2

Embalagem de iogurte 59 27,4 27,4 71,6

Skyr

Embalagem de iogurte 18 8,4 8,4 80,0

Ehrmann

Ambos 43 20,0 20,0 100,0

Total 215 100,0 100,0

@ Embalagem de iogurtes Skyr

44,2% @ Embalagem de iogurtes Ehrmann
Ambos

@® Nenhum

Figura 33: Compra do Produto

3.7. Resultados da analise das associacées das hipdteses

Ap0s a apresentagdo dos resultados do inquérito, ¢ necessario analisar os resultados a luz
das hipoteses de investigacdo. Para testar as hipdteses foram realizados testes de Qui-Quadrado,
no entanto os resultados deste teste ndo sdo fidveis quando uma percentagem da célula da tabela
de contingéncia tem uma frequéncia esperada inferior a 5, isto € superior a 20%, portanto nestes
casos o resultado ¢ medido através do Tese de Fisher. Este teste foi feito para as associagdes entre
os tipos de emogoes elicitas pela embalagem de iogurte das marcas Skyr e Ehrmann e o
comportamento do consumidor; entre a importancia que os consumidores atribuem as ilustra¢des
das embalagens e o seu comportamento de compra; entre a resposta a questdo “relativamente as
ilustracdes, qual das duas embalagens desperta mais curiosidade?”” e o comportamento de compra;
entre os tipos de emocdes elicitas pelas cores da embalagem de iogurtes das marcas Skyr e
Ehrmann e a preferéncia pelas marcas e entre a perce¢do de originalidade e exclusividade da

embalagem e o desejo de consumo por esta despertado.
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Hipoétese 1 - Existe uma maior probabilidade de compra quando a embalagem provoca emogdes

positivas no consumidor.

A Tabela 28 apresenta os resultados das associagdes entre os tipos de emogdes elicitas pela
embalagem de iogurte das marcas Skyr e Ehrmann e o comportamento de compra do consumidor.
Foi encontrada uma associacao estatisticamente significativa entre o tipo de emocgdes associadas a
embalagem Skyr e o comportamento de compra, Teste de Fisher, p = 0.001. Observa-se que no
caso de emogdes positivas, 31.5% dos consumidores referem que no final compram iogurtes desta
marca; por outro lado, no caso de emog¢des negativas, nenhum consumidor referiu comprar iogurtes
desta marca. Resultados semelhantes foram obtidos no que se refere as emogdes elicitas pela
embalagem de iogurtes da marca Ehrmann, tendo sido encontrada também uma associacio
estatisticamente significativa com o comportamento de compra, Teste de Fisher, p < 0.001.
Observa-se que, quando identificadas emocdes positivas, 11.7% dos consumidores referiram
comprar iogurtes desta marca, e no caso de serem identificadas emogdes negativas apenas 1.8%

dos consumidores referiram adquirir iogurtes desta marca.

Tabela 28 - Associac¢des entre tipos de emocdes e comportamento de compra do consumidor

Comportamento de compra (n, %)

Nenhum Skyr Ehrmann  Ambos P
Tipo de emocdes —
embalagem Skyr
Positivas 78 (42.4) 58 (31.5) 11 (6.0) 37 (20.1)
Negativas 947.4) 0(0.0) 5(26.3) 5(26.3) 0.001
Mistas 7 (63.6) 1(9.1) 2(18.2) 19.1)
Tipo de emocdes —
embalagem
Ehrmann
Positivas 62 (42.8) 27(18.6) 17(11.7)  39(26.9)
Negativas 25 (44.6) 28 (50.0) 1(1.8) 2(3.6) <.001
Mistas 8(57.1) 4 (28.6) 0 (0.0) 2(14.3)

Nota. Reportado resultado do Teste de Fisher em todas as analises.
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Hipdtese 2: As ilustragdes da embalagem sdo determinantes para intengdo de compra do

consumidor.

A Tabela 29 apresenta os resultados das associacdes entre a importdncia que os
consumidores atribuem as ilustragdes das embalagens e o seu comportamento de compra. Nao foi
encontrada associagdo estatisticamente significativa entre a valorizagdo percebida das ilustracdes,
¥*(3) =3.08, p = 0.395. Verificou-se a resposta a questio “Relativamente as ilustragdes, qual das
duas embalagens desperta mais curiosidade?” e o comportamento de compra, y? (6) =36.60, p <
0.001. Observa-se que 45.9% dos inquiridos referem que a marca que desperta mais curiosidade
em relacdo as ilustragdes € a Skyr, compram iogurte desta marca. J4 quando os inquiridos referem
que a marca que desperta mais curiosidade ¢ a Ehrmann, apenas 15% indicam comprar iogurte

desta marca, sendo que mais (18.7%) referem ainda assim comprar iogurte da marca Skyr.

Tabela 29 - Associagdes entre importincia percebida das ilustragdes da embalagem e comportamento de compra do

consumidor

Comportamento de compra (n, %)

Nenhum Skyr Ehrmann  Ambos D
Acha que as ilustracoes
valorizam o produto
Nao 14 (51.9) 8(29.6) 0 (0.0) 5(18.5)
Sim 81 (43.1) 51(27.1) 18(9.6) 38(20.2) 29
Relativamente as
ilustracoes, quais das
suas desperta mais
curiosidade
Nenhuma 24 (70.6) 5(14.7) 2(5.9) 3 (8.8)
Embalagem Skyr 27 (36.5) 34 (45.9) 0(0.0) 13(17.6) <0.001
Embalagem Ehrmann 44 (41.1) 20 (18.7) 16 (15.0) 27(25.2)

2Teste de Fisher
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Hipotese 3 - As cores da embalagem sdo determinantes para intengdo de compra do consumidor.

A Tabela 30 apresenta os resultados das associagdes entre os tipos de emogdes elicitas pelas
cores das embalagens de iogurte das marcas Skyr e Ehrmann e a preferéncia pelas marcas. Foi
encontrada uma associagdo estatisticamente significativa entre o tipo de emocdes associadas as
cores da embalagem Skyr e a preferéncia de marca, Teste de Fisher, p < 0.001. Observa-se que no
caso de emogdes positivas, a maioria (63.4%) dos inquiridos referem que preferem a embalagem
desta marca; no caso de emocdes negativas, apenas 12.5% dos inquiridos preferem essa
embalagem. Também no que se refere as emocgdes elicitas pelas cores da embalagem de iogurtes
da marca Ehrmann verificou-se uma associacdo estatisticamente significativa com a preferéncia
dos inquiridos, ¥* (2) = 63.16, p < 0.001. Quando identificadas emog¢des positivas, a maioria
(62.7%) dos inquiridos reportaram preferir a embalagem desta marca, € no caso de serem

identificadas emocdes negativas apenas 4.5% dos consumidores afirmaram essa preferéncia.

Tabela 30 - Associac¢des entre o tipo de emogdes associadas as cores das embalagens e a preferéncia de marca, em

relagdo as cores

Embalagem preferida, em

termos de cores (1, %)

Skyr Ehrmann P
Tipo de emocdes —
embalagem Skyr *
Positivas 118 (63.4) 68 (36.6)
Negativas 3(12.5) 21 (87.5) <0.001
Mistas 3 (60.0) 2 (40.0)
Tipo de emocdes —
embalagem Ehrmann
Positivas 50 (37.3) 84 (62.7)
Negativas 64 (95.5) 3(4.5) <0.001
Mistas 10 (71.4) 4 (28.6)
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Hipotese 4 - A originalidade e exclusividade de uma embalagem aumenta a probabilidade do

desejo de a consumir.

A Tabela 31 apresenta os resultados das associacdes entre a perce¢do de originalidade e
exclusividade da embalagem e o desejo de consumo por esta despertado. Foi encontrada uma
associa¢do estatisticamente significativa, x> (1) = 48.31, p < 0.001. Observa-se que dos inquiridos
que consideraram a embalagem do iogurte Skyr como mais original, exclusiva e diferente, a
maioria (79.5%) selecionou a embalagem dos iogurtes desta marca como sendo a que desperta o
desejo de consumir. Por outro lado, os inquiridos que referem que a embalagem EArmann é a mais
original, exclusiva e diferente (68.8%) referem que sdo as embalagens desta marca que despertam

o desejo de consumir.

Tabela 31 - Associagdo entre percecao de originalidade e exclusividade da embalagem e desejo

de consumo por esta despertado

Embalagem que desperta o

desejo de consumir (n, %)

Skyr Ehrmann )
Embalagem mais original,
exclusiva e diferente
Skyr 70 (79.5) 18 (20.5)
d <0.001
Ehrmann 39 (31.2) 86 (68.8)
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4. Estudo II - Qualitativo

Este capitulo que procede o estudo quantitativo, pretende apresentar e discutir os resultados
decorrentes das entrevistas semiestruturadas. Com base no guido das entrevistas e atendendo aos
objetivos da investigagdo, foi possivel delinear uma grelha de codificagdo, tabela 32, para as
entrevistas realizadas a cinco consumidores, a partir da qual sera estruturada a apresentagio dos
dados, ilustrada por excertos elucidativos das respostas assumidas pelos entrevistados em relacao

a cada uma das categorias e subcategorias consideradas.

Tabela 32: Estrutura de categorizagdo das entrevistas

Categorias Subcategorias Unidades de registo
1. Relevancia da  compra 1. “Em compras planeadas
espontanea; penso que ndo existem muitas

2. Consequéncias das emogdes emocgdes envolvidas”; “Quando
positivas; sdo compras mais espontaneas

3. Confiabilidade no ato de existe espago para deixar com que
compra; as nossas emogoes justifiquem

4. Influéncia das emogdes na | compras que provavelmente ndo
urgéncia de compra; teriamos feito de outra maneira”;

5. Antecipagdo da experiéncia @ “Depende se sO existir um

A - Emocdes no ato de compra do consumidor. determinado produto com uma
embalagem que provoque
emogdes negativas, que seja um
bem de primeira necessidade, a
embalagem em si e as emogdes
que esta transmite VAo ser
ignoradas e vou adquirir o produto
na mesma. Caso haja mais opgdes
na loja, o mais provavel sera levar
o produto que transmite as
emoc¢des positivas € ndo o que
transmite negativas”; “As
emo¢des podem mesmo levar a
que se compre um produto que ndo

se necessite mas como a
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embalagem tramite boas
sensagOes acabasse por levar”;
“Pode ndo ser uma necessidade
basica, mas se o a embalagem for
apelativa, e o produto transmite
alegria e prazer, pondero em
comprar”.

2. “Se me sentir feliz,
provavelmente irei ter mais
vontade de comprar ¢ com mais
tempo e paciéncia para explorar
produtos novos”.

3. “Confianga ou
incerteza”; “Necessito de confiar
no produto que pretendo
comprar”’; “Emog¢des positivas
provocam ideias positivas e isso €
necessario ao nosso dia a dia”;
“[...] por exemplo, as compras
online. Cada vez se recorre mais a
este método de compras e ¢ muito
importante que o site crie emogdes
positivas, uma vez que sdo essas
emogdes vao ser determinantes
para o cliente querer ou ndo
comprar o produto. Se for um site
pouco intuitivo provavelmente ira
criar emogdes negativas e vai
influenciar a compra do cliente”.
4. “Nao, eu penso que por
vezes adquirimos produtos e
arriscamos mesmo ndo tendo a
certeza se o produto corresponde
as nossas expectativas. Mas o
medo e o risco as vezes faz parte
s6 assim conseguimos conhecer

produtos novos”: “As emogoes



B - Ilustragoes

10.

Efeitos da atratividade;
Impacto das ilustragdes na
decisio de compra do
consumidor;

Consequéncias da atengdo do
consumidor;
Produto de primeira
necessidade gera compra por
impulso;

As ilustra¢des confirmam o

que os rotulos transmitem.
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provocadas por um produto e o seu
packaging podem-nos a crer na
urgéncia de aquisi¢do do produto
mesmo que esta ndo seja um
facto”.

5. “Sinto que desfrutar da
experiéncia de usar aquele produto
para a sua finalidade ¢ importante,
dai as emogdes que o produto me
provoca emogoes sdo necessarias
no ato da compra”; “A meu ver,
uma embalagem proporciona uma
ideia do que sera usar o respetivo
objeto para a sua finalidade”;
“Porque as emogdes provocadas
pela  embalagem fazem o
comprador pensar em como sera
adquirir esse produto,

transmitindo quer sejam emogdes

positivas ou negativas”.

6. ‘“Provavelmente iria escolher
a embalagem que tivesse as
ilustragdes mais chamativas”;
“As ilustragcdes sdo um dos
elementos que mais atraem
numa embalagem e poderdo
influenciar a escolha de um
produto em detrimento a
outro”; “Quanto a

atratividade meto a questdo ao

contrario, embalagens nao
atrativas ndo geram compras,
uma vez que embalagens nao
atrativas ndo promovem
profissionalismo que a marca

podera pretender passar aos

consumidores”; “Se a
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ilustragdo ndo for apelativa o
produto pode passar
despercebido”.

“Sim, por vezes as
ilustragdes podem ser
cruciais, principalmente
quando ndao se conhece o
produto”; “As ilustragdes, em
concreto, podem ser um fator
de diferenciacdo e podem dar
a sensacdo que o fornecedor
do produto teve especial
atencdo ao detalhe e que se
preocupa com o que esta a
vender”; “O primeiro impacto
¢ sempre muito importante, e
isso reflete-se claramente, na
ilustragdo e na embalagem”.
“Por vezes sim, se a
embalagem for visualmente
interessante de alguma forma
vai sempre chamar mais a
atencdo”;  “Quando  ndo
despertam a minha atengao,
provavelmente nem as vou
ver”’; “uma imagem que nao
me desperte atengdo ¢ uma
imagem que ird gastar espago
na embalagem, e por seu lugar
ira "poluir" a embalagem que
poderia estar preenchida com
outra imagem”.

“se for um bem de primeira
necessidade e ndo tiver
qualquer escolha compro na
mesma, mas neste caso

compro porque preciso do



C — Analise Cromatica

11.

12.
13.

Efeitos das cores no
consumidor;

Cores associadas a categorias;
Consequéncias das cores na

embalagem.
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10.

11.

12.

produto e ndo pela sua
embalagem”.

“As ilustragdes muitas vezes
confirmam-nos aquilo que os

rotulos nos dizem”.

“Acho que a cor ¢ um fator
determinante na inten¢do de
compra uma vez que, a cor
despoleta  estimulos  as
pessoas”; “Acho que sim, as
cores sao muito importantes e
tém influéncia, no estado de
espirito do consumidor”;
“Acho que sim, cores sdo
determinantes de  vérias
emocdes. Tal como o
vermelho promove a
aceleracdo dos batimentos
cardiacos e o preto torna-se
um pouco depressivo”.

“As cores nas embalagens
ajudam bastante a definir qual
a categoria desse produto. Se
¢ saudavel se ndo ¢ (se
tivermos a falar de produtos
alimentares). por exemplo
estiver numa fase em que
tenho que fazer dieta vou
comprar os produtos que pela
embalagem me transmitem
que sdo saudaveis, e,
portanto, vou comprar
produtos que tenham cores
frias e que sejam mais claros
e vou evitar comprar todos os
produtos de cores quentes

pois geralmente sdo os mais



D - Fator originalidade e
exclusividade da embalagem

14.

15.

16.

Consequéncias da
originalidade;

Originalidade associada a
compra por impulso;
Exclusividade do
consumidor;

Consequéncias na inten¢ao de

compra.

-92 -

13.

14.

15.

16.

processados e com excesso de

acucar”.
“as cores da embalagem
podem-me transmitir

confianca no que pretendo
comprar”; “A cor pode ser
uma forma de persuadir ou
motivar o cliente a comprar.
Por exemplo, um anuncio
colorido e vivo, desperta mais
aten¢do que um anuncio com

cores escuras”.

“Se for uma embalagem que
ndo traga alguma novidade
provavelmente o cliente nao
tera interesse pois ¢ sO mais
uma de muitas que ja
existem”; “Se a marca se
preocupa com a embalagem
da a transmitir que se
preocupa com os produtos
que vende e logo transmite
confianga”; “Podem provocar
uma maior confiabilidade e
pretensdo na compra do e um
produto”.

“por vezes acabamos por
comprar por impulso, € isso
sem duvida t€m a ver com a
originalidade do produto sem
davida”; “Para nao correr o
risco de comprar mais do que
necessario”.

“de uma embalagem que seja
original, faz de certa forma o
comprador a sentir-se Unico e

exclusivo”; “comprar algo



exclusivo  faz-me  sentir
diferente”.

17. “Se a marca se preocupar em
colocar no mercado
embalagens que realmente
procuram se destacar pela sua
procura de solugdes originais
para problemas de
sustentabilidade €
funcionalismo  das  suas
embalagens vai fazer com que
pessoalmente a  minha
intengdo de compra

aumente”.

Fonte: Autor

4.1. Analise do conteudo das entrevistas
4.1.1. Emocodes

No que diz respeito ao papel das emocdes no ato de compra, foram identificadas cinco
subcategorias, a primeira ¢ sobre a relevancia da compra espontanea; a segunda sobre as
consequéncias das emogdes positivas; a terceira sobre a confiabilidade no ato de compra; a quarta
sobre a influéncia das emocdes na urgéncia de compra; e a quinta ¢ sobre a antecipagdo da

experiéncia do consumidor.

As definigdes mais frequentes registadas através das respostas dos entrevistados sdo a
associacdo da confiabilidade no ato de compra, isto €, as emog¢des positivas transmitem confianga
no ato de compra. Expdem que: “Necessito de confiar no produto que pretendo comprar’;
“Emocdes positivas provocam ideias positivas e isso € necessario ao nosso dia a dia”; “[...] por
exemplo, as compras online. Cada vez se recorre mais a este método de compras e ¢ muito

importante que o site crie emogdes positivas, uma vez que sao essas emocdes vao ser determinantes
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para o cliente querer ou ndo comprar o produto. Se for um site pouco intuitivo provavelmente ira

criar emogdes negativas e vai influenciar a compra do cliente” (entrevistados 2, 3 e 5).

A influéncia das emocodes na urgéncia de compra ¢ também referida como uma dimensao
relevante da categoria das emogdes: “Eu penso que por vezes adquirimos produtos e arriscamos
mesmo ndo tendo a certeza se o produto corresponde as nossas expectativas. Mas o medo e o risco
as vezes faz parte s6 assim conseguimos conhecer produtos novos™: “As emog¢des provocadas por
um produto e o seu packaging podem-nos a crer na urgéncia de aquisicao do produto mesmo que

esta ndo seja um facto” (entrevistados 2 e 5).

Salienta-se também a resposta que refere que a compra espontanea ¢ mais relevante do que
a compra planeada: “Em compras planeadas penso que ndo existem muitas emocdes envolvidas”;
“Quando sdo compras mais espontdneas existe espaco para deixar com que as nossas emogoes
justifiquem compras que provavelmente ndo teriamos feito de outra maneira”; “Depende se sO
existir um determinado produto com uma embalagem que provoque emogdes negativas, que seja
um bem de primeira necessidade, a embalagem em si e as emogdes que esta transmite vao ser
ignoradas e vou adquirir o produto na mesma. Caso haja mais op¢des na loja, o mais provavel sera
levar o produto que transmite as emogdes positivas € ndo o que transmite negativas”’; “As emocdes
podem mesmo levar a que se compre um produto que nao se necessite mas como a embalagem
tramite boas sensacdes acabasse por levar”’; “Pode ndo ser uma necessidade basica, mas se o a
embalagem for apelativa, e o produto transmite alegria e prazer, pondero em comprar”

(entrevistado 1 e 4).

Ha também quem defenda que existem duas consequéncias muito importantes em que as
emocgdes positivas estdo associadas a mais tempo, mais paciéncia: “Se me sentir feliz,
provavelmente irei ter mais vontade de comprar e com mais tempo e paciéncia para explorar

produtos novos” (entrevistado 5).

Por fim, verifica-se que as emocdes antecipam como sera a experiéncia do consumidor:
“Sinto que desfrutar da experiéncia de usar aquele produto para a sua finalidade ¢ importante, dai
as emogdes que o produto me provoca emogdes sdo necessarias no ato da compra”; “A meu ver,

uma embalagem proporciona uma ideia do que sera usar o respetivo objeto para a sua finalidade”;
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“Porque as emocdes provocadas pela embalagem fazem o comprador pensar em como serd adquirir

esse produto, transmitindo quer sejam emogdes positivas ou negativas” (entrevistado 3).

4.1.2. Ilustracoes

Relativamente ao papel das ilustracdes das embalagens, foram identificadas cinco
subcategorias, a primeira ¢ sobre os efeitos da atratividade; a segunda sobre o impacto das
ilustracdes na decisdo de compra do consumidor; a terceira sobre as consequéncias da atencao do
consumidor; a quarta sobre produto de primeira necessidade gera compra por impulso; por fim

sobre se as ilustragdes confirmam o que os rotulos transmitem.

Os entrevistados referem que as embalagens atrativas geram a compra devido a
“Provavelmente iria escolher a embalagem que tivesse as ilustracdes mais chamativas”; “As
ilustragdes sdo um dos elementos que mais atraem numa embalagem e poderdo influenciar a
escolha de um produto em detrimento a outro”; “Quanto a atratividade meto a questdo ao contrario,
embalagens ndo atrativas ndo geram compras, uma vez que embalagens ndo atrativas nao

promovem profissionalismo que a marca poderd pretender passar aos consumidores”; “Se a

ilustracdo nao for apelativa o produto pode passar despercebido” (entrevistados 2,3,4 e 5).

Salienta-se que as ilustragdes sdo consideradas o primeiro impacto e um fator de
diferenciagdo na decisdo de compra do consumidor: “Sim, por vezes as ilustracdes podem ser
cruciais, principalmente quando ndo se conhece o produto”; “As ilustragdes, em concreto, podem
ser um fator de diferenciacdo e podem dar a sensag¢do que o fornecedor do produto teve especial
aten¢do ao detalhe e que se preocupa com o que esta a vender”; “O primeiro impacto ¢ sempre
muito importante, e isso reflete-se claramente, na ilustracdo e na embalagem” (entrevistados 1, 4
e 5). E também destacado pelos mesmos entrevistados que se a embalagem nio chamar a atencio
do consumidor, ele ndo a compra: “Por vezes sim, se a embalagem for visualmente interessante de
alguma forma vai sempre chamar mais a aten¢do”; “Quando ndo despertam a minha atengao,
provavelmente nem as vou ver”’; “uma imagem que ndo me desperte aten¢do ¢ uma imagem que

ird gastar espaco na embalagem, e por seu lugar ira “poluir” a embalagem que poderia estar

preenchida com outra imagem”.
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No que concerne se o produto for um bem de primeira necessidade, o consumidor acaba
por comprar qualquer uma das embalagens: “se for um bem de primeira necessidade e ndo tiver
qualquer escolha compro na mesma, mas neste caso compro porque preciso do produto e ndo pela
sua embalagem” (entrevistado 1).

Por fim, o entrevistado afirma que “as ilustragdes muitas vezes confirmam-nos aquilo que

os rotulos nos dizem” (entrevistado 2).

4.1.3. Analise Cromatica

Quanto ao papel das cores nas embalagens, foram identificadas trés subcategorias. A
primeira ¢ sobre os efeitos das cores no consumidor; a segunda sobre cores associadas a categorias;

e ultima sobre as consequéncias das cores na embalagem.

A que mais prevaleceu, foi que as cores provocam estimulos e determinadas emog¢des no
consumidor: “Acho que a cor ¢ um fator determinante na intengdo de compra uma vez que, a cor
despoleta estimulos as pessoas”; “Acho que sim, as cores sdo muito importantes e tém influéncia,
no estado de espirito do consumidor”; “Acho que sim, cores sdo determinantes de varias emocdes.
Tal como o vermelho promove a aceleragdo dos batimentos cardiacos e o preto torna-se um pouco

depressivo” (entrevistados 3,4 e 5).

No que concerne as cores nas embalagens que ajudam a definir qual a categoria a que o
produto pertence, o entrevistado refere que: “As cores nas embalagens ajudam bastante a definir
qual a categoria desse produto. Se ¢ saudavel se ndo ¢ (se tivermos a falar de produtos alimentares).
Por exemplo estiver numa fase em que tenho que fazer dieta vou comprar os produtos que pela
embalagem me transmitem que sdo saudaveis, e, portanto, vou comprar produtos que tenham cores
frias e que sejam mais claros e vou evitar comprar todos os produtos de cores quentes pois
geralmente s3o os mais processados e com excesso de actcar” (entrevistado 1).

Também se destaca que as cores da embalagem transmitem confianga no ato de compra:
“As cores da embalagem podem-me transmitir confianca no que pretendo comprar” (entrevistado
2).

Por fim, refere-se que as cores sdo um fator importante na persuasdo ou motivagdo de

compra do consumidor: “A cor pode ser uma forma de persuadir ou motivar o cliente a comprar.
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Por exemplo, um anuncio colorido e vivo, desperta mais atengdo que um aniincio com cores

escuras” (entrevistado 5).

4.1.4. Fator originalidade e exclusividade da embalagem

No que toca ao fator originalidade e exclusividade da embalagem encontra-se também uma
variedade de conceitos entre os entrevistados. Foram identificadas quatro categorias, a primeira
sobre as consequéncias da originalidade; a segunda sobre se a originalidade estd associada a
compra por impulso; a terceira sobre a exclusividade do consumidor e por Ultimo sobre as
consequéncias na inten¢do de compra. Assim, se algum considera que se uma embalagem nao for
original, o consumidor ndo tem interesse na compra (entrevistado 5): “se for uma embalagem que
ndo traga alguma novidade provavelmente o cliente ndo tera interesse pois ¢ s6 mais uma de muitas
que ja existem”.

Outros consideram que a originalidade e exclusividade da embalagem transmitem
confianca e confiabilidade no ato de compra (entrevistado 1 e 2) refor¢ando que: “se a marca se
preocupa com a embalagem dé a transmitir que se preocupa com os produtos que vende e logo
transmite confianga”; “Podem provocar uma maior confiabilidade e pretensao na compra do e um
produto”.

O entrevistado afirma que a originalidade da embalagem leva a compra por impulso, como
pode ser ilustrado pela citagdo “por vezes acabamos por comprar por impulso, e isso sem davida
tém a ver com a originalidade do produto sem duvida”; “Para ndo correr o risco de comprar mais
do que necessario” (entrevistado 4).

Uma resposta também muito interessante, indica-nos que a originalidade da embalagem
leva o consumidor a sentir-se unico: “uma embalagem que seja original, faz de certa forma o
comprador a sentir-se Unico e exclusivo”; “comprar algo exclusivo faz-me sentir diferente”
(entrevistado 3).

Por fim, salienta-se que a intengcdo de compra aumenta a partir do momento em que uma
embalagem se destaca das outras: “se a marca se preocupar em colocar no mercado embalagens
que realmente procuram se destacar pela sua procura de solucdes originais para problemas de
sustentabilidade e funcionalismo das suas embalagens vai fazer com que pessoalmente a minha

inten¢do de compra aumente” (entrevistado 1).

-97 -



CAPITULO IV: DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A embalagem ndo s6 deixou de ser um elemento indiferente na comunicacdo com o
consumidor, como também ainda se tornou responsavel pela potencializacdo das vendas. Por
outras palavras, esta oferece aos consumidores imagens com o intuito de agregar valor visual e
emocional (Milton, 1991). As embalagens apresentam uma ampla variedade de formas, cores,
materiais, modelos, fazendo parte do nosso dia-a-dia, proporcionando assim beneficios que
justificam a sua existéncia (Moura e Banzato, 1990). As embalagens ndo sdo, portanto, meros
objetos de fruicdo estética, pelo que também comportam contetidos informacionais e sentimentais,
dado que humanizam as relagdes quando representam sentimentos positivos como o carinho,
aten¢do, dedicagdo e felicidade. Nesse sentido, fazem parte da historia de vida de todo e qualquer
individuo, independentemente da sua condicdo social. Assim, esta dissertacdo partiu da
necessidade de despertar o interesse e consciéncia para os beneficios do design emocional aplicado
as embalagens no comportamento de compra do consumidor. Nesse sentido, ao longo da discussao
dos resultados tenta-se responder aos objetivos a que nos propusemos, com base na articulacao
entre os resultados encontrados e os contributos teoricos analisados (Pacheco, 2006).

Tendo em conta os resultados quantitativos referentes a primeira hipotese, pode constatar-
se a importancia dada a embalagem quando esta provoca emocgdes positivas, existindo
reconhecimento pela maioria dos inquiridos. A forma como os consumidores associam a compra
de produtos cujas embalagens despertam emogdes positivas ¢ de extrema importancia.

Estes resultados realcam o estudo do autor Solomon et al (2016), o qual mostra que, quando
um produto desperta uma emogao positiva ¢ porque o produto de certa maneira satisfaz algum tipo
de necessidade, valor ou interesse para o consumidor, levando assim a compra do mesmo. Da
mesma forma, o nivel visceral criado pelo designer Donald Norman, corresponde as caracteristicas
da aparéncia, sendo responsavel pelas sensacdes geradas pelo primeiro impacto causado na
interagdo do utilizador com o produto. O autor também afirma que muitas vezes olhamos para uma
embalagem e antes de saber que produto contém, automaticamente pensamos “Uau, que lindo!” e
acabamos por compra-lo. Em concordancia com o estudo quantitativo, estd o estudo qualitativo,
na medida em que os entrevistados consideraram que o envolvimento emocional e a confiabilidade
sdo os grandes pilares no ato da compra. Segundo Steven Rose (2006) o envolvimento emocional

¢ um aspeto fulcral na relacio embalagem/consumidor. De acordo com os entrevistados, o
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envolvimento emocional positivo esta associado a mais tempo, mais paciéncia porque se o
consumidor se sentir feliz (emogao positiva), ird despender mais tempo e mais vontade no ato de
compra.

A urgéncia de compra ¢ também salientada na importancia dada a embalagem quando esta
provoca emocdes positivas. A emog¢ao provocada por uma determinada embalagem induz alguma
pressa no consumidor em relacdo a aquisicdo do produto mesmo que este ndo seja necessario.
Segundo Rook (1987) a urgéncia de compra esta associada a compra espontanea, cujo objetivo esta
na necessidade em adquirir algum produto como resposta a um estimulo/emog¢do. A compra
espontanea ou compra por impulso ¢ definida quando o desejo se sobrepde ao autocontrolo, com
uma forte influéncia emocional e de baixo controlo cognitivo, isto ¢, quando um consumidor sente
uma vontade repentina, juntamente com um desejo emocional intenso em comprar imediatamente
um produto.

Relativamente a antecipagdo em como sera a experiéncia do consumidor em relagdo a uma
certa embalagem, o autor Ho & Siu (2015) afirma que quando uma embalagem aparece no
mercado, esta possui a capacidade de provocar emogdes nos consumidores. Este tipo de atributo
emocional advém principalmente do estilo de design, fun¢do, forma, usabilidade e da experiéncia
dos consumidores.

Na segunda hipotese, pretendemos validar se a relevancia das ilustragdes aplicadas as
embalagens sdo ou ndo determinantes para a inten¢do de compra do consumidor. Observa-se que
ndo foi encontrada uma associagao significativa entre a importancia que os consumidores atribuem
as ilustracdes das embalagens e o seu comportamento de compra, isto ¢, ha uma procura constante
da importancia que os consumidores atribuem as ilustracdes das embalagens e a atratividade que
estas provocam na inten¢do de compra. Contudo, alguns consumidores entrevistados consideram

que por vezes a atratividade das ilustragdes ¢ insuficiente para os conduzir a compra.

Pretendeu-se também analisar o tipo de emocgdes elicitas pelas cores das embalagens e se
estas sdo determinantes na inten¢do de compra do consumidor. As cores das embalagens dos
produtos alimentares podem demonstrar reacdes fisicas no nosso organismo. Por exemplo, as cores
leves transmitem-nos uma sensagdo de leveza ao corpo, j4 as mais escuras transmitem-nos a
sensacdo de alimentos pesados. Segundo os resultados podemos verificar uma concordancia entre
os estudos quantitativo e qualitativo. Nos resultados quantitativos, a maioria dos inquiridos revelou

que as emogdes positivas, sdo, portanto, amor, tranquilidade, contentamento, otimismo, alegria,
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excitagdo e surpresa segundo a escala CES (Consumption Emotions Set), prevalecem sobre as
emocdes negativas, que sdo, raiva, descontentamento, preocupagdo, tristeza, medo, vergonha,
inveja e soliddo, no que diz respeito as cores aplicadas nas embalagens. Assim, verificou-se uma
preferéncia pelos iogurtes da marca Skyr uma vez que estes apresentam cores claras como o branco,
associado a paz, leveza e tranquilidade, o azul claro, que provoca a sensacdo de higiene, frescura,
e o verde claro, que remete para a natureza, transmitindo satde e equilibrio. Estas cores sdo
claramente cores que se associam a alimentos saudéaveis, o que faz com que o consumidor sinta
mais confian¢a no produto, causando deste modo a sua saciedade. Por seu lado, os iogurtes da
marca Ehrmann foram menos associados as emogdes positivas, visto que sdo cores mais
estimulantes, que proporcionam ao consumidor receio, medo e preocupagdo no ato da intengdo de
compra. Estdo presentes as cores pretas, que apesar de remeter para a sofisticagdo, modernidade e
luxo, também estdo maioritariamente associadas a situacdes de medo, descontentamento, solidao
e preocupacdo, vermelho que acelera o metabolismo, também muitas das vezes d4 a sensacdo de

receio e raiva, e, por fim, roxo, que transmite tristeza.

Nos resultados obtidos pelos entrevistados, a maioria dos consumidores experienciam
emogdes positivas causadas pelas cores em ambas as embalagens dos iogurtes. Foram extraidos
quatro conceitos fundamentais: as cores provocam estimulos e determinadas emog¢des no
consumidor, sustentado pelo estudo do autor Mestriner (2002) que garante que, de todos os
elementos visuais de uma embalagem, a cor ¢ uma das mais importantes, visto que € o estimulo
que chega mais rapido ao cérebro. O segundo conceito revela que as cores nas embalagens ajudam
a definir a categoria a que o produto pertence, confirmando assim o que Mestriner (2002) afirma
que ¢ comum associarmos significados e atributos as cores, principalmente sensagdes, como o
vermelho ao quente, o azul a frio, o amarelo a iluminado e o verde a natural. No que concerne ao
terceiro conceito em que as cores transmitirem confianga no ato de compra, ¢ suportado mais uma
vez pelo autor Mestriner (2002) que afirma que as cores t€ém o poder de atrair ou afastar os
individuos de um produto, criando associagdes positivas ou negativas. Se as cores da embalagem
ndo atrairem a primeira vista, ha grandes probabilidades deste produto ndo ser adquirido. Por fim,
o ultimo conceito dita que as cores sdo um fator essencial na persuasdo ou motivacao de compra

do consumidor.
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Relativamente ao fator da originalidade e exclusividade de uma embalagem, observa-se
nos resultados obtidos que a originalidade desperta interesse na compra e transmite confianca ao
consumidor. Quando o consumidor considera que se uma embalagem ndo ¢ original ndo tem
interesse na sua compra. A originalidade também estd associada a compra por impulso,
proporcionando ao consumidor a ideia de se sentir Uinico, aumentando a intengcdo de compra
quando uma embalagem se destaca das outras. Estes resultados estdo em concordancia com Dieter
Rams (2017) que afirma nos dez principios do bom design que este tem de ser inovador e original,
isto ¢, as possibilidades de evolu¢do de um produto juntamente com a sua respetiva embalagem
nunca se esgotam e tem de ser esteticamente apelativo, visto que a qualidade estética influéncia as

nossas decisdes de compra.

Com base na discussdo apresentada, ¢ apresentado de seguida, de forma estruturada uma

tabela dos resultados obtidos da validagdo das Hipodteses.

Tabela 33: Validagao de Hipoteses

Questao de Investigagao Hipdteses de Investigaciio Validacio

- Hipotese 1: Existe uma maior

probabilidade de compra quando a

~ Validada
embalagem  provoca  emogdes
positivas no consumidor.
Em que medida o design — - =
- Hipotese 2:  As ilustragdes da
emocional, quando aplicado em N .
embalagem sdo determinantes para
embalagens, pode exercer . N . Nao validada
inten¢do de compra do consumidor.
influéncia no comportamento de
compra do consumidor? - Hipotese 3: As cores da
embalagem sdo determinantes para
g ~ : Validada
inten¢do de compra do consumidor.
- Hipotese 4: A originalidade e
exclusividade de uma embalagem
Validada

aumenta a probabilidade do desejo

de consumir.

Fonte: Autor
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CAPITULO V: CONCLUSOES

O consumidor da cada vez mais importancia as emogdes sentidas no ato de compra, sendo
estas positivas ou negativas. Deste modo, ao estarmos inseridos num mercado saturado de
embalagens, o design emocional exerce uma influéncia fundamental no comportamento de compra
do consumidor. O foco do Design emocional ¢ compreender o utilizador, os seus desejos € como
este se comporta em frente a um produto, através do estudo das emogdes, a partir das quais prevé
as necessidades afetivas do utilizador. Este foco incide na perce¢do da importancia do design
emocional que, quando aplicado nas embalagens, influencia o seu comportamento de compra,
tanto em ambientes de retalho como em super e hipermercados. Sdo muitos os aspetos que contam
ndo so para atrair, mas também para fidelizar o consumidor na compra de embalagens, como as
ilustracdes, as cores, a originalidade e exclusividade que provocam as emogdes positivas no

consumidor.

O impacto que as emog¢des desempenham no comportamento do consumidor € notorio nos
resultados. Foi possivel observar que existe uma maior probabilidade de compra quando a
embalagem provoca emogdes positivas no consumidor. Importa realgar a relevancia da compra
espontdnea, a confiabilidade no ato de compra, a influéncia do envolvimento emocional

provocando uma urgéncia de compra e a previsdo da experiéncia do consumidor.

Relativamente as ilustragdes, estas tém um grande poder para chamar a aten¢do do
consumidor e ficar na sua memoria, por isso sdo um dos elementos principais de uma embalagem.
As ilustragdes fazem com que exista uma sensacdo de proximidade entre o consumidor e
embalagem, quando esta lhe proporciona emogdes positivas. Devera frisar-se que as ilustragdes
estdo efetivamente focadas na procura constante da atratividade na intencdo de compra do
consumidor. Estas métricas foram consideradas por alguns dos consumidores insuficientes para
medir toda a dimensdo da influéncia das ilustracdes na embalagem, uma vez que ndo houve uma
concordancia do estudo quantitativo com o qualitativo, sugerindo-se assim a medi¢do dos

resultados como topico para desenvolvimento de pesquisas futuras.

As cores das embalagens foram também selecionadas como uma das caracteristicas mais

importantes, e se estas sdo ou ndo determinantes para a intengdo de compra do consumidor. Foram
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referidos os efeitos como os estimulos e emogdes provocadas no consumidor como as principais
fontes. Os estimulos avaliados como contribuidores para o bem-estar do utilizador tendem a
despertar emogdes prazerosas, enquanto que aqueles que s3o considerados ameagadores ou
prejudiciais podem despertar emogdes negativas ao consumidor. Também se relevou essencial as
cores estarem associadas a categorias, ajudando a definir o grupo a que a embalagem pertence. E
possivel concluir ainda que mais uma vez estd a confianga como um agente promissor no ato de
compra do consumidor. O consumidor ¢ atraido pela embalagem dos alimentos de acordo com a
qualidade e harmonia das cores presentes nas mesmas, dado que, de acordo com a harmonia das
cores ira despertar o interesse em selecionar uma embalagem em relagdo a concorréncia e

posteriormente estimulando o desejo de compra.

No que diz respeito a um design original e exclusivo, cria a oportunidade de agregar valor
a um produto, e consequentemente a sua embalagem. Estes fatores chamam a atengdo do
consumidor e fazem com que este se sinta especial e Uinico por comprar uma embalagem
diferenciada. Os consumidores entrevistados que referem que a originalidade desperta o interesse
na compra e transmite confian¢a ao consumidor, referem também que estes dois fatores levam a

compra por impulso.

Posto isto, foi possivel responder a pergunta de investiga¢ao, afirmando que o consumidor
¢ persuadido através de distintos fatores durante todo o processo/comportamento de compra.
Fatores esses como as cores, ilustragdes, originalidade e exclusividade que provocam emogdes
positivas que consequentemente levam a compra. Destaca-se fortemente a embalagem, e a sua
importancia na comunica¢do de um produto ou marca e ainda, a influéncia do design emocional
no modo do utilizador se relacionar com as embalagens que os cerca. Entende-se que o design
emocional estd presente em todas as acdes quotidianas e experiéncias do consumidor

desencadeando variadas reagdes e emogoes.

Entende-se que pelo recurso da investigagdo e como qualquer trabalho de investigagao,
existem algumas limitagcdes. Contudo, espera-se que possam vir a ser corrigidas em investigacdes
futuras relacionadas com esta tematica. A primeira limitacdo deve-se ao facto de os participantes
serem apenas do mercado portugués, e ndo sendo possivel inserir outros mercados. Em segundo

lugar, ndo se realizou uma pesquisa de campo, que apoia a percecdo de todos os stakeholders
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envolvidos no ambiente do retalho, como super e hipermercados, com o intuito de identificar
algumas diferengas no impacto do design emocional no comportamento de compra do consumidor.

Com os recursos face a situag@o atual que estamos a passar, provou-se intangivel.

Para além disso, propomos algumas sugestdes para estudos futuros que se debrucem sobre
a tematica em analise:

e Adaptar e aplicar este estudo a outras tematicas ao invés de bens de primeira necessidade,
como por exemplo produtos de lazer, de modo a comparar os resultados obtidos com outras
areas, verificando se as elacdes retiradas deste estudo sdo iguais ou diferentes noutra
categoria de produtos;

e Recurso a outras fontes de informagdo para além dos consumidores, nomeadamente
funciondrios do préprio ambiente de retalho;

e Desenvolver o estudo do design emocional de forma a ser visto pelos consumidores como

valor acrescentado.
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APENDICE A

Descri¢ao dos objetivos, questdes e hipdteses de investigacao

Objetivos de investigacio

Questio de investigacio

Hipoteses de Investigacdo

- Compreender o que se entende por comportamento
do consumidor na 6tica do impacto do design das
embalagens e 0 modo como estes atuam nos dias de

hoje;

- Compreender a atitude de compra do consumidor;

- Identificar qual das embalagens chama a ateng@o do

consumidor e qual desperta desejo de consumir;

- Compreender a questdo das ilustragdes e cores da

embalagem;

- Avaliar as emogdes de cada inquirido em relag@o ao

design das embalagens;

- Medir o impacto da comunicagdo do produto com

os elementos fundamentais de design;

- Validar a compra dos tipos de embalagem

apresentadas.

- Em que medida o design emocional, quando
aplicado em embalagens, pode exercer influéncia no

comportamento de compra do consumidor?

- Hipotese 1: Existem uma maior probabilidade de
compra quando a embalagem provoca emogdes
positivas no consumidor.

- Hipotese 2: As ilustragdes da embalagem sdo
determinantes para a intengdo de compra do
consumidor.

- Hipodtese 3: As cores da embalagem sdo
determinantes para a intengdo de compra do
consumidor.

- Hipotese 4: A originalidade e exclusividade de

uma embalagem aumenta a probabilidade do desejo
de a consumir

-116 -



APENDICE B

Focus Group - exposicao do processo de preparagdo do estudo quantitativo

Nome Sexo, Idade Grau de Habilitag6es
Mariana Feminino, - Curso Especializado
Amorim 26 anos Tecnologico em

Multimédia.
- Licenciatura em
Ciéncias da
Comunicagao
Inés Neto = Feminino, Licenciatura em Design
26 anos

1- Comparar marcas Concorrentes -
Mesmo tipo de produtos - Embalagens
diferentes

Marca Lidl

“Embalagem de
plastico e com um formato
caracteristico), e embalagem de
creme para barrar de chocolate numa
embalagem de vidro de marca branca
do Lidl ou da prozis.”

Tulicreme (de

“A embalagem do chocolate
Tulicreme desperta-me nostalgia e a
embalagem da Prozis associo a algo
premium e mais saudavel.”
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2- Mesma Marca - Mesmo tipo de
Produtos - Embalagens Diferentes

Marca Continente

vs

“Lembro-me de queijo e o que sinto ¢
que a embalagem de plastico (a de
baixo) ¢ mais apresentavel ¢ mais
premium. A primeira associo a ser
mais barata devido a ndo ser tdo
sofisticada, simples, produto com
menos qualidade.”

Marca Mimosa




Rafael
Pires

Masculino,
25 anos

- Licenciatura em Design
de Comunicagdo ¢
Produgio audiovisual

-Pés-graduacao em
Design Grafico

com

Marca Nestlé

vs

Marca Continente

Chocolate €2 1
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Embalagem quadrada vs embalagem
com tampa

Marca Nesquik

jesquik

T

“Sao embalagens que eu uso. Algumas
sdo muito publicitadas na Tv. Uso
mais pacote de leite com rolha e o
pacote de Nesquik.”

Marca Continente — O incrivel mundo
de gumball

conTinenTe

Estrelas de Mel

con‘nneme S
com Ci\olcoiafe & :":




Raquel
Caeiro

Feminino,
24 anos

- Licenciatura em Design
de Comunicagao

- Mestrado em Design ¢
Publicidade

“Eu nesse caso optaria por cereais,
sd0 um oOtimo study case. As do
continente tém uma componente
grafica muito forte.”

“Escolhia o produto mais barato,
mesmo nao sendo o sabor igual”

Marca Skyr

Marca Font Vella
Edigoes Especiais

Marca Ehrmann

(Ehmann
T

D

NG prorEl

“Eu consumo os dois, mas a
embalagem Ehrmann ¢ muito mais
apelativa. Desde a cor que se
diferencia dos restantes iogurtes, a
tipografia que também chama a
atengdo por ser diferente. Porque
estamos habituados a embalagens
brancas ou com as cores da fruta...
neste caso usam uma cor que nunca
pensaria para um iogurte, o preto.”
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Marca Nobre

VAMOS CONTINUAR APOIAR ESTAGA

vs

Marca Izidoro

\LSICHAS
\KFURT @ &

“Marcas diferentes,mesmo produto
com embalagens diferentes. Prefiro as
da izidoro, mais moderna e
chamativa”

Marca Colgate Branqueadora

corgate

M A X
WHITE

vs

Marca Oral B Branqueadora

Oral B g wecno )
iTE. 4
X — L 4 \ 4
o ra ’ .B WHITENING: TECHNOLOGY
3DWHITE R
— LUXE >3

Bne o s ons
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Catarina
Mendes

Feminino,
22 anos

vs

Marca Sensodyne Branqueadora

= S >

Y R ':,’:"'LT—“

“De todos os packaging, o da colgate
¢ 0 mais interessante, as outras acho
que ainda tém o basico fundo branco
com letras azuis que faz lembrar
pomadas de farmacia.”

-Licenciatura em
Cinema

Marca Cigala
Noodles Camarao

- Mestrado em Cinema

vs

Marca Koala
Noodles Camarao
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Marca Bellarom no Lidl
Cappuccino

)
Ae

CAPPUCCINO

Vi

“Eu prefiro a embalagem da lata
porque permite-me selecionar a
quantidade que quero por dose.”



Mafalda
Moura

Feminino,
24 anos

- Licenciatura em Design
de Comunicagido

- Mestrado em Branding
e Design de Moda

Marca Continente
Noodles Camarao

— =
/- conTINENTE €
Hoode a Camario

vs

Marca Pingo Doce
Noodles Camario

@ -
PRONTO
EHMNITS s

- S
6"

NOORLES

“Normalmente opto pelo produto com
0 prego mais barato, neste caso os
noodles da marca Continente ou
Pingo Doce. Mas quando em
promogao prefiro o produto da marca
Cigala ou Koala pela maior
comodidade da embalagem.”

Marca Palmolive
Sabonete de Camomila

)~ Yeor

‘. )
NATURALS A 5
S hl-

Balanceq
i

vs
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Marca Continente
Leite Magro




Marca Castelbel

“Embalagem da palmolive com
referéncia a promogdes e um design
comercial da-me ideia de que se trata
de um produto barato. O verde ¢ o
azul invocam o sentimento de
limpeza e o branco de suavidade.

No caso da Castelbel o Packaging ¢
mais cuidado com um design mais
clean, mostra que ¢ um produto de
maior qualidade. O design da
Castelbel também remete para o facto
de ser uma marca com tradi¢cdo e
sobretudo portuguesa, percebemos
isso de imediato pelo padrao do
azulejo.”

Neste caso escolheria a Castelbel

porque apesar do prego valorizo cada
vez mais marcas nacionais.”
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“Ao olharmos para estas duas
embalagens percebemos que apesar da
sua grelha base ser semelhante, um dos
produtos ¢ biolégico. Quando falamos
em produtos biologicos geralmente as
embalagens remetem para materiais
mais sustentaveis ¢ para elementos
naturais.”



APENDICE C

Questdes e Variaveis em Estudo do Inquérito por Questionario

Variavel

Comportamento de Compra

Embalagem

Questao

Com que frequéncia faz compras
de bens essenciais de primeira
necessidade?

Indique a sua atitude de compra
enquanto consumidor.

Qual das embalagens o atrai ou
chama mais a sua aten¢do?

Qual das embalagens desperta o
desejo de consumir?

Na sua opinido, qual destas
embalagens valoriza o produto
que contém?

Para si ¢ importante a questdo

sobre o tamanho da embalagem?

Na Embalagem de logurte Skyr
identifico-me com as seguintes
emocoes.
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Modelo

Escolha multipla (Todos os dias;
Uma a duas vezes por semana;
Trés a quatro vezes por semana;
Outra)

Escolha multipla (Compra
Planeada; Compra por Impulso;
Compra de forma compulsiva)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Fechada (Sim ou Nao)

Escala CES — CONSUMPTION
EMOTIONS SET -
CONJUNTO DE EMOCOES DE
CONSUMO (Raiva;
Descontentamento; Preocupagao;
Tristeza; Medo; Vergonha; Inveja;

Solidao; Paixao; Amor;
Tranquilidade;  Contentamento;
Otimismo; Alegria; Excitagdo;
Surpresa)



A Embalagem como Ferramenta de
Marketing

Descrever a Embalagem

Ilustracoes

Descrever a Embalagem

Analise Cromatica

Na Embalagem de logurte
FEhramnn identifico-me com as
seguintes emocdes.

Qual a embalagens mais original,
exclusiva e diferente?

Qual a embalagem capaz de
comunicar o produto em poucos
segundos?

Para uma melhor comunicagdo do
produto, quais os elementos que
acha fundamentais?

Em geral, acha que as ilustragdes
valorizam o produto?

Referente as ilustragdes, qual das
duas desperta mais curiosidade?

Quanto as cores, qual das
embalagens prefere?

Associa cores a  produtos
saudaveis?

Referente a resposta anterior, se a
resposta for “Sim”, diga quais sdo
as cores.
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Escala CES — CONSUMPTION
EMOTIONS SET —
CONJUNTO DE EMOCOES DE
CONSUMO (Raiva;
Descontentamento; Preocupagao;
Tristeza; Medo; Vergonha; Inveja;

Solidao; Paixao; Amor;
Tranquilidade;  Contentamento;
Otimismo; Alegria; Excitagdo;
Surpresa)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Questdo de Verificagdo (Cor;
Tamanho; Ilustragdo; Lettering;
Materiais; Logotipo; Formato;
Rotulo; Outra.)

Fechada (Sim ou Nao)

Escolha multipla (Embalagem de

iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte  EhArmann;  Nenhuma
desperta)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte Ehrmann)

Fechada (Sim, Nao ou Indiferente)

Aberta (resposta do inquirido)



Compra do Produto

As cores apresentadas nas
embalagens de iogurte Skyr,
transmitem-lhe.

As cores apresentadas nas
embalagens de iogurte Ehrmann,
transmitem-lhe.

Para terminar, costuma comprar
ou compraria algum destes
iogurtes?
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Escala CES — CONSUMPTION
EMOTIONS SET -
CONJUNTO DE EMOCOES DE
CONSUMO (Raiva;
Descontentamento; Preocupagao;
Tristeza; Medo; Vergonha; Inveja;
Solidao; Paixao; Amor;
Tranquilidade;  Contentamento;
Otimismo; Alegria; Excitagdo;
Surpresa)

Escala CES — CONSUMPTION
EMOTIONS SET -
CONJUNTO DE EMOCOES DE
CONSUMO (Raiva;
Descontentamento; Preocupagao;
Tristeza; Medo; Vergonha; Inveja;
Solidao; Paixao; Amor;
Tranquilidade;  Contentamento;
Otimismo; Alegria; Excitagdo;
Surpresa)

Escolha multipla (Embalagem de
iogurte Skyr; Embalagem de
iogurte  Ehrmann; Ambos;
Nenhum)



APENDICE D

Escala CES — CONSUMPTION EMOTIONS SET

1. Raiva 10. Amor
Frustragao Amor
Furia Sentimentalismo
Irritagdo Afeigdo

2.D 11. Trangiiilidade
Insatisfagdo Calma
Descontentamento Trangiiilidade

3. Pr pag¢ 12. Contentamento
Nervosismo Contentamento
Preocupagido Satisfagdo
Tensdo 13. Otimismo

4. Tristeza Otimismo
Depressao Coragem
Tristeza Esperanga
Infelicidade 14. Alegria

5. Medo Felicidade
Susto Encantamento
Temor Alegria
Pavor 15. Excita¢do

6. Vergonha Empolgagido
Constrangimento Vibragdo
Vergonha Entusiasmo
Humilhagdo 16. Surpresa

7. Inveja Surpresa
Inveja Admiragao
Citime Espanto

8. Solidao 17. Outros itens
Solidao Culpa
Saudade Orgulho

9. Paixdo Ansiedade
Sensualidade Alivio
Romantismo
Paixdo

Fonte: Lobato (2002, pg. 47)
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APENDICE E

Inquérito por Questionario

Importancia do Emotional Design no
comportamento de compra do
consumidor, e como o Design das
Embalagens tem impacto na tomada de
decisao de compra.

Caro(a) participante,

0 meu nome ¢é Beatriz Criséstomo, e venho pedir a sua colaboragdo para o preenchimento
deste questionario, cujos resultados irdo suportar a minha investigagao cientifica no
ambito do Mestrado de Design e Publicidade no IADE.

O presente questionario tem como objetivo estudar a importancia do Emotional Design no
comportamento de compra do consumidor, e como o Design das Embalagens tem impacto
na tomada de decisdo de compra.

Todas as respostas s&o confidenciais, apenas tendo como intengdo o tratamento de dados
para fins académicos. E imprescindivel a resposta a todas as questdes. Ndo existem
respostas certas nem erradas, apenas pego para que responda da forma mais sincera
possivel.

Muito agradecida pela sua colaboragéo,

Beatriz Criséstomo

*Obrigatério

1- Género *

O Feminino

(O Masculino

-128 -

2-|dade *

O 13-24
O 25-34
(O 35-44

(O 450umais

3- Local de Residéncia *

A sua resposta

4- Habilitagdes Literarias *
O Menos que o0 9° ano

(O Menos que 0 12° ano
Ensino Secundério
Licenciatura
Pés-Graduagao
Mestrado

Doutoramento

O OO0OO0OO0O0

Outra:



Comportamento de compra

E importante reter que o conceito de compra é algo que acompanha desde sempre as mudangas a nivel do
consumidor e as suas principais atitudes, nomeadamente, a compra planeada, a compra impulsiva, e a
compra compulsiva (Cardoso, 2011, pg. 12).

5- Com que frequéncia faz compras de bens essenciais de primeira
necessidade? *

O Todos os dias
O Uma a duas vezes por semana

(O Trés a quatro vezes por semana

O outra:

6- Indique a sua atitude de compra enquanto consumidor. *

O Compra Planeada
O Compra por Impulso

O Compra de forma Compulsiva

Embalagem

“A embalagem é a expressdo da alma de todo o produto.” (Peter Brabeck, Chief Executive Officer - CEO da
Nestlé).

A embalagem assume um dos principais meios de comunicagao entre uma empresa e um consumidor,
conduzindo significados e mensagens visuais com o objetivo de influenciar a compra do consumidor.

Observe com atengao as seguintes embalagens.

logurtes Skyr logurtes Ehrmann

()
AN LG PrRoTEIN

T o
Ehrmann)

N
G proTE!
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7- Qual das embalagens o atrai ou chama mais a sua ateng¢&o? * Nas seguintes questdes, identifique uma ou varias opgdes:

O Embalagens de iogurtes Skyr

11- Na embalagem de iogurtes Skyr, identifico-me com as seguintes emogoes:
(O Embalagens de iogurtes Ehrmann . 9 9 ky 9 ¢

[ Raiva
o o Descontentamento
8- Qual das duas embalagens desperta o desejo de consumir? o
D Preocupagao
(O Embalagens de iogurtes Skyr 0 Tisteza
O Embalagens de iogurtes Ehrmann [:| Medo
[OJ vergonha
[ inveja
9- Na sua opinido, qual destas embalagens valoriza o produto que contém? () solidao
O Embalagens de iogurtes Skyr D Paixéo
O Amor
(O Embalagens de iogurtes Ehrmann
[ Tranquilidade
D Contentamento
PR ~ D Otimismo
10- Para si € importante a questao sobre o tamanho da embalagem?
D Alegria
O Sim D Excitagao
O Nzo (] surpresa

A Embalagem como ferramenta de Marketing

Segundo Mestriner, 2001, a Embalagem é uma ferramenta dominante de marketing, e quando é bem dirigida
-com uma comunicagao eficaz - pode tornar-se um fator decisério para a compra de um produto.

Observe com atengao as seguintes embalagens.

logurtes Skyr logurtes Ehrmann

Nafur

[Enrmann))
\' HIGH PROTEIN

#

\ Ehrmann
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12- Na embalagem de iogurtes Ehrmann, identifico-me com as seguintes . .
14- Qual a embalagem capaz de comunicar o produto em poucos segundos?

emogoes: *
Ral

Q) rave O Embalagem de iogurtes Skyr
() Dpescontentamento
(] Preocupagéo (O Embalagem de iogurtes Ehrmann
[ Tristeza
[ Medo
[J vergonha ) ; .
0O nvei 15- Para uma melhor comunicagao do produto, quais os elementos que acha

fundamentais? *
[ solidao
[ Paixdo D Cor
[ Amor
[ Tranquilidade D Tamanho
[ contentamento llustragdo

Otimismo

U D Lettering
[ Alegria
[ Excitagéo D Materiais
[ surpresa D Logétipo

D Formato
13- Qual a embalagem mais original, exclusiva e diferente? * D Rétul

6tulo
O Embalagem de iogurtes Skyr D
Outra:

O bal de iogurtes Eh
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16-Em geral, acha que as ilustragdes valorizam o produto? *

O sim
O Nao

17- Referente as ilustragdes, qual das duas desperta mais curiosidade? *

O A Embalagem de iogurtes Skyr
O A Embalagem de iogurtes Ehrmann

(O Nenhuma desperta

Analise Cromatica

Mestriner (2002), confirma que na realidade a cor é de todas as das
o principal elemento de comunicagado, no sentido em que “provoca um estimulo visual como nenhum outro
elemento”.

18- Quanto as cores, qual das embalagens prefere? *

O A Embalagem de iogurtes Skyr

O A Embalagem de iogurtes Ehrmann

19- Associa cores a produtos saudaveis? *

QO sim
O Nao

(O Indiferente

Descrever a Embalagem

Observe com atengéo as seguintes embalagens.

logurtes Skyr logurtes Ehrmann

Gimann) ]

o \
"'GH proTE

llustragoes

Segundo Garran (2006, p.30) “uma embalagem atraente certamente ajudara a estabelecer a imagem de um
produto, e a questao da atratividade fica ainda mais evidente quando se trata de produtos alimenticios,
devido aos d hos ou as fotos i que as podem conter.”
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20- Referente a resposta anterior, se a resposta for "Sim", diga quais s&o as
cores.

A sua resposta

Nas seguintes questdes, identifique uma ou varias opgoes:

21- As cores apresentadas nas embalagens de iogurtes Skyr transmitem-lhe: *

Raiva
Descontentamento
Preocupacgéao
Tristeza

Medo
Vergonha
Inveja

Solidao

Paixao

Amor
Tranquilidade
Contentamento
Otimismo
Alegria

Excitagdo

o0o0o0O0O0O0OO0O0OO0o0oDoDboOoooo

Surpresa

22- As cores apresentadas nas embalagens de iogurtes Ehrmann transmitem-

lhe: *

Raiva

O

Descontentamento
Preocupagao
Tristeza

Medo
Vergonha
Inveja

Solidao

Paixao

Amor
Tranquilidade
Contentamento
Otimismo
Alegria

Excitacdo

N I I W

Surpresa

Compra do produto

23- Para terminar, costuma comprar ou compraria algum destes iogurtes? *

O Embalagem de iogurtes Skyr

O Embalagem de iogurtes Ehrmann

(O Ambos
(O Nenhum

B Google Forms
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APENDICE F

Guido das Entrevistas Semiestruturadas

Categoria

Comportamento de Compra

Embalagem

Ilustragoes

Embalagem

Analise Cromatica

Embalagem

Questao

1 - As emogdes sdo importantes

para si no ato de compra?
Justifique.

2 - Apenas adquire uma
embalagem quando esta lhe
provoca emogdes  positivas?
Porqué?

3 - Acha que as emocgdes

aumentam a probabilidade da
intencdo de compra?

4 - Por que acha que as emogdes
sd0 importantes e aumentam a
probabilidade da intencdo de
compra?

5 - Acha as ilustragbes um
elemento crucial na atratividade
da embalagem na sua intencdo de
compra? Justifique

6 - Quando as ilustragdes das
embalagens ndo despertam a sua
atencdo pode levar a ndo escolher
o produto, porqué?

7 - Quanto as cores na embalagem,
acha um fator determinante na
intencdo de compra? Porqué?

8 - Acha que o fator originalidade
e exclusividade sdo relevantes
numa situac¢ao de escolha da
embalagem?

9 - O que esses fatores lhe
provocam na intengdo de compra?
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Objetivo

Perceber se as emogdes sao um
fator importante no ato de compra;
e se aumentam a probabilidade da
intencdo de compra; se o0
consumidor apenas adquire uma
embalagem quando esta lhe
provoca  emogOes  positivas;
perceber se as emogdes.

Compreender se as ilustragdes sao
um  elemento  crucial na
atratividade da embalagem e se
ndo despertarem a atencdo do

consumidor pode causar ao
consumidor uma rejeicdo da
embalagem.

Perceber se as cores também sdo
um fator determinante na intengdo
de compra da embalagem.

Compreender se o  fator
originalidade e exclusividade sdo
relevantes numa situacdo de
escolha entre embalagens
concorrentes € 0. que estes
provocam na inten¢ao de compra.



APENDICE G

Transcri¢do da Entrevista do Entrevistado 1

Entrevistador: As emocdes sdo importantes para si no ato de compra? Justifique.

Entrevistada: Nao conscientemente, mas acredito que por vezes podem ser mais importantes do
que aquilo que parecem. Em compras planeadas penso que ndo existem muitas emogdes
envolvidas, pois ja se sabe o que vai comprar, chega-se a loja com um objetivo definido e ndo se
pensa muito sobre o que € preciso. Quando s3o compras mais espontaneas existe espago para deixar
com que as nossas emogdes justifiquem compras que provavelmente ndo teriamos feito de outra

maneira.

Entrevistador: Apenas adquire uma embalagem quando esta lhe provoca emogdes positivas?

Porqué?

Entrevistada: Depende se s6 existir um determinado produto com uma embalagem que provoque
emogdes negativas, que seja um bem de primeira necessidade, a embalagem em si e as emogdes
que esta transmite vao ser

ignoradas e vou adquirir o produto na mesma. Caso haja mais op¢des na loja, o mais provavél serd

levar o produto que transmite as emogdes positivas € ndo o que transmite negativas.
Entrevistador: Acha que as emog¢des aumentam a probabilidade da inten¢do de compra?
Entrevistada: Por vezes sim. As emogdes podem mesmo levar a que se compre um produto que
ndo se necessite, mas como a embalagem transmite boas sensagdes acabasse por levar, mas s6 em

casos especificos.

Entrevistador: Por que acha que as emog¢des sdo importantes € aumentam a probabilidade da

inten¢do de compra?
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Entrevistada: Nao acho que seja sempre importante. S6 em casos especificos como por exemplo,
uma embalagem antiga que € posta outra vez no mercado invoca nostalgia e fazem lembrar uma
época diferente, em que se viveu (e logo pode transporta-nos para outros momentos dando a
sensacdo de felicidade) ou que se queria ter vivido (e por isso comprar o produto é como se

estivesse a viajar no tempo e invoca sentimentos de entusiasmo e interesse).

Entrevistador: Acha as ilustragdes um elemento crucial na atratividade da embalagem na sua

inten¢do de compra? Justifique

Entrevistada: Por vezes sim, se a embalagem for visualmente interessante de alguma forma vai
sempre chamar mais a aten¢do. As ilustra¢des, em concreto, podem ser um fator de diferenciacao
e podem dar a sensagdo que o fornecedor do produto teve especial atengdo ao detalhe e que se

preocupa com o que esta a vender.

Entrevistador: Quando as ilustragdes das embalagens ndo despertam a sua atengdo pode levar a

ndo escolher o produto, porqué?

Entrevistada: Se as ilustragdes ndo despertarem qualquer emog¢ao provavelmente nem vou olhar
para o produto. Mas como referi na pergunta 2 se for um bem de primeira necessidade e nao tiver
qualquer escolha compro na mesma, mas neste caso compro porque preciso do produto e ndo pela

sua embalagem.

Entrevistador: Quanto as cores na embalagem, acha um fator determinante na intencdo de

compra? Porqué?

Entrevistada: As cores nas embalagens ajudam bastante a definir qual a categoria desse produto.
Se ¢ saudavel se ndo ¢ (se tivermos a falar de produtos alimentares). Por vezes pode até induzir
em erro, mas se por exemplo estiver numa fase em que tenho que fazer dieta vou comprar os
produtos que pela embalagem me transmitem que sdo saudaveis, e portanto vou comprar produtos
que tenham cores frias e que sejam mais claros e vou evitar comprar todos os produtos de cores

quentes pois geralmente sdo os mais processados e com excesso de agucar.

-136 -



Entrevistador: Acha que o fator originalidade e exclusividade sdo relevantes numa situacdo de

escolha da embalagem?

Entrevistada: Sim especialmente se a marca se preocupa com a embalagem da a transmitir que

se preocupa com os produtos que vende e logo transmite confianga.

Entrevistador: O que esses fatores lhe provocam na inten¢do de compra?

Entrevistada: Se a marca se preocupar em colocar no mercado embalagens que realmente
procuram se destacar pela sua procura de solugdes originais para problemas de sustentabilidade e
funcionalismo das suas embalagens vai fazer com que pessoalmente a minha intengdo de compra
aumente. Especialmente se as outras marcas que vendem o mesmo produto ndo estiverem no

mesmo nivel de empenho e preocupagdo com as suas embalagens.
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Transcri¢cdo da Entrevista do Entrevistado 2

Entrevistador: As emocdes sdo importantes para si no ato de compra? Justifique.

Entrevistada: Sim. As emoc¢des que os produtos nos transmitem podem afetar os produtos que

compro ou que evito comprar no ato da compra. (Exemplo: confianga ou incerteza).

Entrevistador: Apenas adquire uma embalagem quando esta lhe provoca emogdes positivas?

Porqué?

Entrevistada: Sim. Necessito de confiar no produto que pretendo comprar.

Entrevistador: Acha que as emocgdes aumentam a probabilidade da inten¢do de compra?

Entrevistada: Sim. Podem influenciar a mesma.

Entrevistador: Por que acha que as emog¢des sdo importantes € aumentam a probabilidade da

inten¢do de compra?

Entrevistada: As emog¢des provocadas por um produto € o seu packaging podem-nos a crer na

urgéncia de aquisi¢do do produto mesmo que esta ndo seja um facto.

Entrevistador: Acha as ilustragdes um elemento crucial na atratividade da embalagem na sua

inten¢do de compra? Justifique

Entrevistada: Sim. As ilustragdes sdo um dos elementos que mais atraem numa embalagem e

poderdo influenciar a escolha de um produto em detrimento a outro.

Entrevistador: Quando as ilustragdes das embalagens ndo despertam a sua atengdo pode levar a

ndo escolher o produto, porqué?
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Entrevistada: As ilustragdes muitas vezes confirmam-nos aquilo que os rétulos nos dizem. Penso

que uma imagem nos influencia mais do que palavras.

Entrevistador: Quanto as cores na embalagem, acha um fator determinante na intencdo de

compra? porqué?

Entrevistada: Sim. Dependendo do produto e da sua tipologia, as cores da embalagem podem-me

transmitir confianca no que pretendo comprar.

Entrevistador: Acha que o fator originalidade e exclusividade sdo relevantes numa situacao de

escolha da embalagem?

Entrevistada: Sim, em produtos especificos.

Entrevistador: O que esses fatores lhe provocam na inten¢do de compra?

Entrevistada: Podem provocar uma maior confiabilidade e pretensdo na compra do e um produto.
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Transcri¢cdo da Entrevista do Entrevistado 3

Entrevistador: As emocdes sdo importantes para si no ato de compra? Justifique.

Entrevistada: Sim, muito importante. Nao consigo adquirir um produto s6 porque sim, o produto

tem de ser empatico.

Entrevistador: Apenas adquire uma embalagem quando esta lhe provoca emogdes positivas?

Porqué?

Entrevistada: Sempre. Quando o produto, ndo transmite essa emog¢ao, ndo compro.

Entrevistador: Acha que as emocdes aumentam a probabilidade da inten¢ao de compra?

Entrevistada: Claramente. Pode nido ser uma necessidade bésica, mas se a embalagem for

apelativa, e o produto transmite alegria e prazer, pondero em comprar.

Entrevistador: Por que acha que as emog¢des sdo importantes € aumentam a probabilidade da

inten¢do de compra?

Entrevistada: Tudo ¢ muito mais simples, se estivermos bem emocionalmente. E isso interfere

muito na decisdo de qualquer consumidor.

Entrevistador: Acha as ilustragdes um elemento crucial na atratividade da embalagem na sua

inten¢do de compra? Justifique

Entrevistada: Sem duvida. O primeiro impacto ¢ sempre muito importante, e isso reflete-se

claramente, na ilustragdo da embalagem.
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Entrevistador: Quando as ilustragdes das embalagens ndo despertam a sua atengdo pode levar a
ndo escolher o produto, porqué?
Entrevistada: Posso até levar, mas vou ter de verificar, observar e estar muito mais atenta e

seletiva. Se a ilustracdo ndo for apelativa o produto pode passar despercebido.

Entrevistador: Quanto as cores na embalagem, acha um fator determinante na intencdo de

compra? porqué?

Entrevistada: Acho que sim, as cores s3o muito importantes e tém influéncia, no estado de espirito

do consumidor. Pelo que a cor devera ser muito bem estudada ao criar a embalagem.

Entrevistador: Acha que o fator originalidade e exclusividade sdo relevantes numa situacao de

escolha da embalagem?

Entrevistada: Muito relevantes, por vezes acabamos por comprar por impulso, e isso sem duvida

tem a ver com a originalidade do produto sem duvida.

Entrevistador: O que esses fatores lhe provocam na inten¢do de compra?

Entrevistada: Tenho de ser clara na selecdo. Para ndo correr o risco de comprar mais do que
necessario. Penso que todos os consumidores em geral, sdo aliciados e convidados a adquirir

produtos, em que as emocgdes, a embalagem e as ilustragdes, sdo pensadas e criadas para o bem-

estar fisico e emocional.

- 141 -



Transcri¢cdo da Entrevista do Entrevistado 4

Entrevistador: As emocdes sdo importantes para si no ato de compra? Justifique.

Entrevistado: Sim. Sou uma pessoa que crio muitas relagdes de afeto a varios produtos, relagdes
baseadas nas emogdes que o produto comprado me provoca. Nao sendo propriamente algo bom,
ndo consigo ver um produto apenas como uma ferramenta para chegar ao meu objetivo. Sinto que
desfrutar da experiéncia de usar aquele produto para a sua finalidade ¢ importante,

dai as emogdes que o produto me provoca emocdes sao necessarias no ato da compra.

Entrevistador: Apenas adquire uma embalagem quando esta lhe provoca emogdes positivas?

Porqué?

Entrevistado: Sim, penso que faga sentido. Emogdes positivas provocam ideias positivas e isso €

necessario ao nosso dia a dia.

Entrevistador: Acha que as emocdes aumentam a probabilidade da inten¢ao de compra?

Entrevistado: Como disse na 1, estou certo disso. A meu ver, uma embalagem proporciona uma
ideia do que serd usar o respetivo objeto para a sua finalidade. Quanto melhor a embalagem

cumprir esse papel mais a probabilidade de comprar o produto.

Entrevistador: Por que acha que as emog¢des sdo importantes e aumentam a probabilidade da

inten¢do de compra?

Entrevistado: Porque as emocdes provocadas pela embalagem fazem o comprador pensar em
como sera adquirir esse produto, transmitindo quer sejam emog¢des positivas ou negativas.
Posto este ponto de vista, penso que seja contraditério comprar um produto que transmita emogoes

negativas.
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Entrevistador: Acha as ilustragdes um elemento crucial na atratividade da embalagem na sua

intencdo de compra? Justifique

Entrevistado: Quanto as ilustracdes nem sempre. Depende do contexto e do produto em questao.
Pessoalmente eu gosto de embalagens simples e minimalistas, se tiverem de ter imagens, mas o
minimo possivel de modo a ndo "poluir" a embalagem. Quanto a atratividade meto a questio ao
contrario, embalagens ndo atrativas ndo geram compras, uma vez que embalagens ndo atrativas

ndo promovem o profissionalismo que a marca podera pretender passar aos consumidores.

Entrevistador: Quando as ilustragdes das embalagens ndo despertam a sua atengdo pode levar a

ndo escolher o produto, porqué?

Entrevistado: Primariamente porque uma imagem que ndo me desperte atengdo ¢ uma imagem
que ir4 gastar espago na embalagem, e por seu lugar ira "poluir" a embalagem que poderia estar

preenchida com outra imagem, ou melhor, poderia ser um espaco vazio da embalagem.

Entrevistador: Quanto as cores na embalagem, acha um fator determinante na intencdo de

compra? porqué?

Entrevistado: Acho que sim, cores sdo determinantes de varias emocdes. Tal como o vermelho
promove a aceleracdo dos batimentos cardiacos e o preto torna-se um pouco depressivo, penso que
estes tipos de emogdes geradas pelas cores também se poderdo transcrever para as respetivas

embalagens.

Entrevistador: Acha que o fator originalidade e exclusividade sdo relevantes numa situacao de

escolha da embalagem?
Entrevistado: Sim, muitas pessoas fogem a ideia de "ser mais um pedo" na sociedade atual e a

questdo de uma embalagem que seja original, faz de certa forma o comprador a sentir-se unico e

exclusivo. Hoje em dia como hé mais facilidade para alguém criar qualquer produto ou contetdo,
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havendo saturagdo de varios tipos de produtos, torna-se mais dificil a questdo criar algo original e

unico.

Entrevistador: O que esses fatores lhe provocam na inten¢ao de compra?

Entrevistado: Incentivam-me a comprar o produto em questdo. Sou uma pessoa do tipo que
mencionei na pergunta 8 ("Nao quero ser "mais um pedo" na sociedade) e comprar algo exclusivo
faz-me sentir diferente. Nao sé procuro produtos assim, como também procuro marcas que se
vejam muito menos, € que ndo se vendam no proprio pais se possivel, de modo a arranjar produtos

diferentes do que toda a gente usa.
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Transcri¢do da Entrevista do Entrevistado 5

Entrevistador: As emocdes sdo importantes para si no ato de compra? Justifique.

Entrevistada: Eu penso que o meu estado emocional vai influenciar o meu ato de compra, por
exemplo, se eu me sentir triste provavelmente ndo vou ter muita vontade de comprar, nem vou
achar nada interessante. Por outro lado, se me sentir feliz, provavelmente irei ter mais vontade de

comprar € com mais tempo e paciéncia para explorar produtos novos.

Entrevistador: Apenas adquire uma embalagem quando esta lhe provoca emogdes positivas?

Porqué?

Entrevistada: Nio, eu penso que por vezes adquirimos produtos e arriscamos mesmo nao tendo
a certeza se o produto corresponde as nossas expectativas. Mas o medo e o risco as vezes faz parte

$0 assim conseguimos conhecer produtos novos.

Entrevistador: Acha que as emocdes aumentam a probabilidade da inten¢ao de compra?

Entrevistada: Sem davida!

Entrevistador: Por que acha que as emog¢des sdo importantes e aumentam a probabilidade da

inten¢do de compra?

Entrevistada: Dando um exemplo pratico: um vendedor, quanto mais estados emocionais no seu
discurso, maior a possibilidade de convencer o cliente. Um bom discurso pode ser determinante
para criar emogdes positivas ao cliente e consequentemente o cliente acaba por comprar o produto.
Outro exemplo pratico, ¢ por exemplo, as compras online. Cada vez se recorre mais a este método
de compras e ¢ muito importante que o site crie emogdes positivas, uma vez que sao essas emogoes
vao ser determinantes para o cliente querer ou ndo comprar o produto. Se for um site pouco

intuitivo provavelmente ira criar emocdes negativas e vai influenciar a compra do cliente.
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Entrevistador: Acha as ilustragdes um elemento crucial na atratividade da embalagem na sua

intencdo de compra? Justifique

Entrevistada: Sim, por vezes as ilustragdes podem ser cruciais, principalmente quando nao se
conhece o produto. Provavelmente iria escolher a embalagem que tivesse as ilustragcdes mais
chamativas. Uma embalagem que me chame mais a aten¢ao muitas vezes dou outros usos e outras

funcdes a mesma.

Entrevistador: Quando as ilustragdes das embalagens ndo despertam a sua atengdo pode levar a

ndo escolher o produto, porqué?

Entrevistada: Quando ndo despertam a minha atencdo, provavelmente nem as vou ver.

Entrevistador: Quanto as cores na embalagem, acha um fator determinante na intencdo de

compra? Porqué?

Entrevistada: Acho que a cor ¢ um fator determinante na inten¢do de compra uma vez que, a cor
despoleta estimulos as pessoas. A cor pode ser uma forma de persuadir ou motivar o cliente a
comprar. Por exemplo, um anuincio colorido e vivo, desperta mais atencdo que um antiincio com

COores €scuras.

Entrevistador: Acha que o fator originalidade e exclusividade sdo relevantes numa situacdo de

escolha da embalagem?

Entrevistada: Sim, por exemplo, se for uma embalagem que ndo traga alguma novidade

provavelmente o cliente ndo tera interesse pois ¢ s6 mais uma de muitas que ja existem.
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APENDICE H

Tabulacdes cruzadas e Testes de Hipoteses

Hipoétese 1 - Existem uma maior probabilidade de compra quando a embalagem provoca emogdes

positivas no consumidor.

Cruza as questdes 11 (Na Embalagem de logurte Skyr identifico-me com as seguintes
emogdes) com a 23 (Para terminar, costuma comprar ou compraria algum destes iogurtes?) e a 12
(Na Embalagem de logurte Ehrmann identifico-me com as seguintes emogdes) com a 23 (Para

terminar, costuma comprar ou compraria algum destes iogurtes?)

Tabulagoes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos

Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem

@11Naembalagemdeiogurt
esSkyridentificomecomasse
guinte *
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd
estesiog

214 99,5% 1 0,5% 215 100,0%

@12Naembalagemdeiogurt
esEhrmannidentificomecom
assegui *
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd
estesiog

215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
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Crosstab

@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog
Embalagem de
Embalagem de iogurte
Nenhum iogurte Skyr Ehrmann Ambos Total
@11Naembalagemdeiogurt Emogdes positivas Contagem 78a 58b 1a 37a,b 184
esSkyridentificomecomasse % em
guinte @11Naembalagemdeiogurt . . . . .
esSkyridentificomecomasse 424% 31.5% 6.0% 20,1% 100,0%
guinte
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 83,0% 98,3% 61,1% 86,0% 86,0%
estesiog
Residuos padronizados -3 1,0 -11 0
Emogdes negativas Contagem 9a,b Ob Sa Sa 19
% em
@11Naembalagemdeiogurt
esSkyridentificomecomasse 47,4% 0,0% 26,3% 26,3% 100,0%
guinte
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 9.6% 0.0% 27.8% 116% 8,9%
estesiog
Residuos padronizados 2 -23 27 6
Emogdes mistas Contagem 7a 1a 2a 1a 1
% em
@11Naembalagemdeiogurt % 19 18.2% 19 1 o
esSkyridentificomecomasse 63,6% 9.1% 8.2% 9.1% 00,0%
guinte
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 7.4% 1.7% 1.1% 2.3% 5.1%
estesiog
Residuos padronizados 1,0 -1,2 11 -8
Total Contagem 94 59 18 43 214
% em
@11Naembalagemdeiogurt
esSkyridentificomecomasse 43,9% 27,6% 8.4% 20.1% 100,0%
guinte
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
estesiog
Cada letra de subscrito indica um subconjunto de
@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog categorias cujas proporgdes da coluna néo se
diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto
Qui-quadrado de Pearson
9 19,5792 6 ,003 004
Razao de verossimilhanga
¢ 22,467 6 ,001 001
Teste Exato de Fisher 19,955 ,001
Associagao Linear por b
Linear ,050 1 ,823 ,862 ,443 ,046
N° de Casos Validos 214

a. 6 células (50,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é ,93.

b. A estatistica padronizada é -,224.
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Crosstab

@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog
Embalagem de
Embalagem de iogurte
Nenhum iogurte Skyr Ehrmann Ambos Total
@12Naembalagemdeiogurt Emogdes positivas Contagem 62a, b 27b 17a,¢ 39 145
esEhrmannidentificomecom % em
assegui @12Naembalagemdeiogurt . . o o .
esEhrmannidentificomecom 42.8% 18,6% 1.7% 26,9% | 100,0%
assegui
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 65,3% 45,8% 94,4% 90,7% 67,4%
estesiog
Residuos padronizados -3 -2,0 1,4 1,9
Emogoes negativas Contagem 25a 28b 1a,¢c 2c 56
% em
@12Naembalagemdeiogurt
esEhrmannidentificomecom 44.6% 50,0% 1.8% 36% | 100,0%
assegui
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 26,3% 47,5% 5,6% 4,7% 26,0%
estesiog
Residuos padronizados A 3,2 -1,7 -2,7
Emogdes mistas Contagem 8a 4a Oa 2a 14
% em
@12Naembalagemdeiogurt o o o N Y
esEhrmannidentificomecom 57.1% 28,6% 0,0% 14,3% | 100,0%
assegui
% em
@23Paraterminarcostumac o o o o o
ompraroucomprariaalgumd 8,4% 6.8% 0,0% 47% 6,5%
estesiog
Residuos padronizados 7 A -11 -5
Total Contagem 95 59 18 43 215
% em
@12Naembalagemdeiogurt
esEhrmannidentificomecom 44,2% 27.4% 8,4% 20,0% 100,0%
assegui
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
estesiog
Cada letra de subscrito indica um subconjunto de
@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog categorias cujas proporgdes da coluna ndo se
diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto
Qui-quadrado de Pearson
g 32,3587 6 ,000 000
Razao de verossimilhanga
¢ 36,767 6 ,000 ,000
Teste Exato de Fisher 32,678 ,000
Associagao Linear por b
Linear 9,432 1 ,002 ,002 ,001 ,000
N° de Casos Validos 215

a. 4 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 1,17.

b. A estatistica padronizada é -3,071.
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Hipotese 2 - As ilustragdes da embalagem s3o determinantes para a inten¢do de compra do

consumidor.

Cruza as questdes 16 (Em geral, acha que as ilustragdes valorizam o produto?) com a 17
(Referente as ilustragdes, qual das duas desperta mais curiosidade?) e com a 23 (Para terminar,

costuma comprar ou compraria algum destes iogurtes?).

Tabulagoes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos

Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem

@16Emgeralachaqueasilus
tragdesvalorizamoproduto *
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd
estesiog

215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%

@17Referenteasilustragoes
qualdasduasdespertamaisc
urios *
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd
estesiog

215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
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Crosstab

@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog
Embalagem de
Embalagem de iogurte
Nenhum iogurte Skyr Ehrmann Ambos Total
@16Emgeralachaqueasilus Nao Contagem 14a 8a Oa 5a 27
tragdesvalorizamoproduto % em
@16Emgeralachaqueasilus
tragdesvalorizamoproduto 51.9% 29.6% 0.0% 18,5% 100,0%
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 14,7% 13,6% 0,0% 11,6% 12,6%
estesiog
Residuos padronizados 6 2 -1,5 -2
Sim Contagem 81a 51a 18a 38a 188
% em
@16Emgeralachaqueasilus
tragdesvalorizamoproduto 43.1% 27.1% 9,6% 20.2% 100,0%
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 85,3% 86,4% 100,0% 88,4% 87,4%
estesiog
Residuos padronizados -2 -1 ,6 A
Total Contagem 95 59 18 43 215
% em
@16Emgeralachaqueasilus
tragGesvalorizamoproduto 44,2% 27.4% 8.4% 20,0% 100,0%
% em
@23Paraterminarcostumac
ompraroucomprariaalgumd 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
estesiog
Cada letra de subscrito indica um subconjunto de
(@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog categorias cujas proporgdes da coluna néo se
diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto
Qui-quadrado de Pearson
g 3,084 3 379 395
Razao de verossimilhanga
¢ 5,310 3 150 196
Teste Exato de Fisher 2,986 ,394
Associagao Linear por b
Linear 838 1 360 376 207 ,049
N° de Casos Validos 215

a. 1 células (12,5%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 2,26.

b. A estatistica padronizada é ,916.
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Crosstab

@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog

Embalagem de
Embalagem de iogurte
Nenhum iogurte Skyr Ehrmann Ambos Total
@17Referenteasilustragdes Nenhuma desperta Contagem 24a 5a 2a 3a 34
qualdasduasdespertamaisc % em
urios @17Referenteasilustragdes . . . . .
qualdasduasdespertamaisc 70,6% 14,7% 5,9% 8,8% 100,0%
urios
% em
P .
%:mfgg";::::;gf:j 25,3% 8,5% 1,1% 7.0% | 158%
estesiog
Residuos padronizados 23 -1.4 -5 -1,5
Embalagem de iogurte Skyr Contagem 27a 34p Oa 13a 74
% em
@17Referenteasilustragées
qualdasduasdespertamaisc 36,5% 45,9% 0,0% 17,6% 100,0%
urios
% em
P .
%:;ﬁg";:‘r::‘?;g’::: 28,4% 57,6% 0,0% 302% | 344%
estesiog
Residuos padronizados -1,0 3,0 -2,5 -5
Embalagem de iogurte Contagem 44a,b 20o 16c 27a,c 107
Ehrmann % em
@17Referenteasilustragées
qualdasduasdespertamaisc 41,1% 18,7% 15,0% 25,2% 100,0%
urios
% em
23Paratermi t
gnsmfof;"r:::ﬁ;;f:; 46,3% 33.9% 88,9% 62,8% | 49.8%
estesiog
Residuos padronizados -5 1,7 2,4 1,2
Total Contagem 95 59 18 43 215
% em
@17Referenteasilustragées o o o " .
qualdasduasdespertamaisc 44.2% 274% 8,4% 20,0% | 100,0%
urios
% em
@23Paraterminarcostumac o " " o .
ompraroucomprariaalgumd 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
estesiog
Cada letra de subscrito indica um subconjunto de
@23Paraterminarcostumacompraroucomprariaalgumdestesiog categorias cujas proporgdes da coluna ndo se
diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto
Qui-quadrado de Pearson
9 36,603° 6 ,000 ,000
Razao de verossimilhanga
%1 4069 6 000 000
Teste Exato de Fisher 36,458 ,000
Associagao Linear por b
Linear 9,812 1 002 002 001 ,000
N° de Casos Validos 215

a. 1 células (8,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 2,85.

b. A estatistica padronizada é 3.132.
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Hipdtese 3 - As cores da embalagem sdo determinantes para a inten¢do de compra do consumidor.

Cruza as questdes 18 (Quanto as cores, qual das embalagens prefere?) com a 21 (As cores
apresentadas nas embalagens de iogurtes Skyr transmitem-lhe...) e com a 22 (As cores apresentadas

nas embalagens de iogurtes Ehrmann transmitem-lhe...).

Tabulagoes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem

@21Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm * 215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere

@22Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesEh
rmanntra * 215 100,0% 0 0,0% 215 100,0%
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere
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Crosstab

@18Quantoascoresqualdasembal

agensprefere

A Embalagem
de iogurtes
Skyr

A Embalagem
de iogurtes
Ehrmann

Total

@21Ascoresapresentadasn  Emogdes positivas

asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm

Contagem

% em
@21Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm

% em
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere

Residuos padronizados

118a

63,4%

95,2%

1,0

68b

36,6%

74,7%

-1,2

186

100,0%

86,5%

Emocgdes negativas

Contagem

% em
@21Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm

% em
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere

Residuos padronizados

3a

12,5%

2,4%

-2,9

21b

87,5%

23,1%

3,4

24

100,0%

11,2%

Emogdes mistas

Contagem

% em
@21Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm

% em
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere

Residuos padronizados

3a

60,0%

2,4%

1

2a

40,0%

2,2%

-1

100,0%

2,3%

Total

Contagem

% em
@21Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesSk
yrtransm

% em
@18Quantoascoresqualdas
embalagensprefere

124

57,7%

100,0%

91

42,3%

100,0%

215

100,0%

100,0%

Cada letra de subscrito indica um subconjunto de @18Quantoascoresqualdasembalagensprefere categorias
cujas proporgdes da coluna nao se diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto

Qui-quadrado de Pearson 22,608° 2 000 000
Razao de verossimilhanga 23,910 2 1000 000
Teste Exato de Fisher 23,201 ,000
Associagao Linear por b
Linear 11,883 1 ,001 ,001 ,000 ,000
N° de Casos Validos 215

a. 2 células (33,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 2,12.

b. A estatistica padronizada é 3,447.

Crosstab
@18Quantoascoresqualdasembal
agensprefere
A Embalagem | A Embalagem
de iogurtes de iogurtes
Skyr Ehrmann Total
@22Ascoresapresentadasn  Emogdes positivas Contagem 50a 84b 134
asembalagensdeiogurtesEh % em
rmanntra @22Ascoresapresentadasn . 0 .
asembalagensdeiogurtesEh 37,3% 62,7% 100,0%
rmanntra
% em
@18Quantoascoresqualdas 40,3% 92,3% 62,3%
embalagensprefere
Residuos padronizados -3,1 3,6
Emogdes negativas Contagem 64a 3b 67
% em
@22Ascoresapresentadasn
asembalagensdeiogurtesEh 95,5% 4.5% 100,0%
rmanntra
% em
@18Quantoascoresqualdas 51,6% 3,3% 31,2%
embalagensprefere
Residuos padronizados 4.1 -4,8
Emogoes mistas Contagem 10a 4a 14
% em
@22Ascoresapresentadasn 71.4% 28.6% 100,0%

asembalagensdeiogurtesEh
rmanntra
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Crosstab

@18Quantoascoresqualdasembal

agensprefere
A Embalagem | A Embalagem
de iogurtes de iogurtes
Skyr Ehrmann Total
% em
@18Quantoascoresqualdas 8,1% 4.4% 6,5%
embalagensprefere
Residuos padronizados N4 -8
Total Contagem 124 91 215
% em
@22Ascoresapresentadasn 279 42.39 1 o
asembalagensdeiogurtesEh 57.7% 2,3% 00,0%
rmanntra
% em
@18Quantoascoresqualdas 100,0% 100,0% 100,0%

embalagensprefere

Cada letra de subscrito indica um subconjunto de @ 18Quantoascoresqualdasembalagensprefere categorias
cujas proporgdes da coluna néo se diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintética Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto

Qui-quadrado de Pearson 63,1582 1000 000
Razao de verossimilhanca 74,675 1000 000
Teste Exato de Fisher 72,815 ,000
Associagao Linear por b
Linear 42,936 ,000 ,000 ,000 ,000
N° de Casos Validos 215

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 5,93.

b. A estatistica padronizada é -6,553.
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Hipodtese 4 - A originalidade e exclusividade de uma embalagem aumenta a probabilidade do

desejo de a consumir

Cruza as questdes 8 (Qual das embalagens o desperta desejo de consumir?) com a 13 (Qual

a embalagem mais original, exclusiva e diferente?).

Tabulagoes cruzadas

Resumo de processamento de casos

Casos
Validos Omissos Total
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem

@13Qualaembalagemmais
originalexclusivaediferente *
@8Qualdasduasembalagen

0, 0, 0,
sdespertaodesejodeconsu 213 99,1% 2 0,9% 215 100,0%
mir
Tabulagéo cruzada @13Qualaembalagemmaisoriginalexclusivaediferente *
@8Qualdasduasembalagensdespertaodesejodeconsumir
@8Qualdasduasembalagensdesp
ertaodesejodeconsumir
Embalagens de
Embalagens de iogurtes
iogurtes Skyr Ehrmann Total

@13Qualaembalagemmais Embalagens de iogurtes Contagem 70a 18b 88
originalexclusivaediferente ~ Skyr % em

@13Qualaembalagemmais

originalexclusivaediferente 79,5% 20,5% 100,0%

% em

@8Qualdasduasembalagen

sdespertaodesejodeconsu 64.2% 17,3% 41.3%

mir

Residuos padronizados 3,7 -3,8

Embalagens de iogurtes Contagem 39a 86b 125
Ehrmann % em
@13Qualaembalagemmais
originalexclusivaediferente 31.2% 68.8% 100,0%
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Tabulagédo cruzada @13Qualaembalagemmaisoriginalexclusivaediferente *
@8Qualdasduasembalagensdespertaodesejodeconsumir

@8Qualdasduasembalagensdesp
ertaodesejodeconsumir
Embalagens de
Embalagens de iogurtes
iogurtes Skyr Ehrmann Total
% em
@8Qualdasduasembalagen
sdespertaodesejodeconsu 35.8% 82.7% 58,7%
mir
Residuos padronizados -3,1 3,2
Total Contagem 109 104 213
% em
@13Qualaembalagemmais
originalexclusivaediferente 51,2% 48,8% 100,0%
% em
@8Qualdasduasembalagen
sdespertaodesejodeconsu 100,0% 100,0% 100,0%
mir
Cada letra de subscrito indica um subconjunto de @8Qualdasduasembalagensdespertaodesejodeconsumir
categorias cujas proporgdes da coluna néo se diferem significativamente umas das outras no nivel ,05.
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintotica Sig exata (2 Sig exata (1 Probabilidade
Valor gl (Bilateral) lados) lado) de ponto
Qui-quadrado de Pearson 48,309° 000 000 1000
Corregéo de continuidade®
¢ 46,393 000
Razao de verossimilhanga
¢ 50,822 ,000 ,000 ,000
Teste Exato de Fisher ,000 ,000
Associagao Linear por c
Linear 48,082 ,000 ,000 ,000 ,000
N° de Casos Validos 213

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 42,97.

b. Computado apenas para uma tabela 2x2

c. A estatistica padronizada é 6,934.
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