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RESUMO

Compreender como as embalagens influenciam no atampento de
compra de alimentos € uma tematica pesquisada eas &e Administracao,
Nutricdo, Psicologia, Engenharia, Design e até Mpdi Além disso, a
ilustracdo elaborada a partir doade dressdesperta o desejo de consumir,
principalmente em ambientes onde ha varias ofeltaprodutos semelhantes.
Outro aspecto importante sdo os produtos a bassore de leite como as
bebidas lacteas fermentadas com caracteristicasori@a semelhantes ao
iogurte. Esse produto é uma das principais op¢éesaproveitamento de soro
de leite, e no mercado de laticinios as embalagenmogurte e das bebidas
lacteas fermentadas sdo semelhantes. Assim, danesento que norteia esta
pesquisa é: como drade dressdas embalagens de bebida lactea fermentada
influenciam no comportamento de compra do consurdid®ara tanto foi
utilizada uma metodologia em trés etapas sendaegcritiva com uso de
material pictogréafico, para identificar aspectograu de semelhanca entre as
embalagens de logurtes e Bebidas Lacteas Ferment@dalescritiva com
entrevista em profundidade para identificar se @msemidores sabem
diferenciar esses produtos e se as caracterigéicagsas embalagens os induzem
a realizar compras equivocadas, e; iii) andlisejurda de fatores, para
identificar quais sdo os atributos das embalagemsifluenciam no nivel de
informacédo, nas atitudes e na intencdo de compreodsumidor de Bebidas
Lacteas Fermentadas. Pelos resultados foi posdemtificar que a semelhanca
entre as embalagens de bebidas lacteas e ioganesepser deliberada e esse
fato ndo gera grandes problemas para as empree#s,ap maioria dos
consumidores ndo consegue perceber. Este trabalitdbeiu no sentido de
trazer informag6es de mercado e dos consumidores ipgias novas de
produtos ou conceitos, antes da introducdo de wvea @mbalagem ou conceito
de produto no mercado.

Palavras-chave: Comportamento do Consumiti@de dress.atBebida Lactea
Fermentada.



ABSTRACT

Understanding how food packaging influence the mgiybehavior is a
topic studied in administration areas, Nutritionsy€hology, Engineering,
Design and even medicine. Furthermore, the illtismadrawn from the Trade
dress arouses the desire to eat, especially imamaents where several similar
product offerings. Another important aspect is pheduction of products based
on whey and fermented milk drinks with sensory ahtaristics similar to
yogurt. This product is one of the main optionsvidrey utilization and in the
dairy market the yogurt packaging and fermentedydaverages are similar. So
the question that guides this research is how thdeldress of fermented milk
drink packaging influence on consumer buying betr@viFor this we used a
methodology in three steps as follows: i) desargtivith the use of picture
material; to identify aspects and degree of sintylabetween the packaging
Yogurts and Dairy Drinks Fermented ii) descriptivigth in-depth interview to
identify whether consumers know the difference leefvthese products and the
characteristics of their packaging induce consumersonduct misleading
purchases; and iii) conjoint factor analysis tontifg what are the attributes of
packaging that influence the level of informaticaititudes and consumer
purchase intent of Fermented Dairy Drinks. Fromrd®ults, we found that the
similarity between the milk and yoghurt drinks pagig seems to be deliberate
and this fact does not create major problems fonpamies because most
consumers can not perceive. This work contributagatds bringing market
information and consumers for new product ideasoacepts before introducing
a new packaging concept or product in the market.

Keywords: Consumer Behavior. Trade dress. FermévitkdBeverages.
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1INTRODUCAO

Compreender como as embalagens influenciam no atampento de
compra de alimentos € uma tematica pesquisada emasvdéreas do
conhecimento, por isso encontram-se publicacdesapénas nos periédicos de
Administracdo (ACKERMAN; TELLIS, 2001), MarketingJAIN, 2012;
JANUSZEWSKA; VIAENE; VERBEKE, 2000) e Comportamentdo
Consumidor (DUBOIS; RUCKER; GALINSKY, 2012), masanibém, em
estudos publicados na area da Nutricdo (BARREIR@RHE} GRACIA; DE-
MAGISTRIS, 2010), Psicologia (KELLER et al., 201Engenharia (DABIJA;
POP, 2013), Design (SELAU; VIEIRA, 2011) e Medicif@OHEN; BABEY,
2012).

O novo perfil de consumidor, cada vez mais conseierinteressado por
informac®es, despertou na &rea do marketing urmelatestratégica de explorar
ao maximo os recursos da embalagem e rotulagenalonentos, destacando
nestes, os atributos de preocupacdo ambiental ddufa, assim como 0s
beneficios a salde que eles proporcionam, indicandtiravés de informacdes
nutricionais (RODRIGUES, 1999). Ainda segundo esger, a embalagem tem
por objetivo facilitar a compreensdo do consumigloanto ao valor nutritivo
dos alimentos e ajuda-lo a interpretar informac@ebkre os nutrientes,
comunicando, também, seu posicionamento.

A embalagem nao apenas possui a funcao praticeoteEgpr o produto,
como possui a fundamental fungcdo comunicadora dtedgdo. Se um produto
nao tem o apoio de propaganda, a embalagem assamaesipessa funcéo,
passando a ser o seu principal veiculo de comucg8IOUTIS, 2011).
Impende observar que com o novo perfil do consumidada vez mais

preocupado com alimentacdo saudavel (MISSAGIA; REZE, 2011), o
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marketing tem explorado ao maximo os recursos dmkmgem e rotulagem dos
alimentos através de informacdes nutricionais (RERAES, 1999).

Por outro lado, a comunicacdo do produto vai alémn stmples
informacao, existindo um discurso que imp8e mode®sdeias, conceitos e
comportamentos, envolvendo desde o projeto grafi€@ colocacao do produto
na gondola (SCATOLIM, 2007), surgindo, dentro dess®exto, o conceito de
Trade dressPara Goncalves, Passos e Biedrzycki (2008) e D@dl) Trade
dressconsiste em um conjunto de caracteristicas, comoexemplo, esquema
de cores, curvas graficas, configuracdo do prodiitmis, elementos textuais,
disposicado, estilizacdo e tamanho de letras, gsafie desenhos capazes de
identificar determinado produto e diferencia-lo desnais.

Além disso, a ilustracéo elaborada a partiff cede dresgpode despertar
0 desejo de se consumir um produto, principalmenteambientes onde ha
varias ofertas de produtos semelhantes (DEMIR, 20T5que pode contribuir
com a comercializagdo de alimentos embaladosnBaaas decisdes de compra
no que diz respeito a alimento sdo tomadas prilmsgree no interior das lojas,
e cada vez mais a industria de alimento utilizanhatagem dos produtos para
atrair potenciais consumidores, devido a concor@éno mercado (WANG,
2015).

Para Sioutis (2011), esses tipos de alimentos s8o0 nmais
comercializados no mercado alimenticio em paisessm®lvidos e ha uma
tendéncia de aumento de comercializacdo em pafsedesenvolvimento, na
medida em que a renda dos consumidores aumentte Bigido, quando se
trata de comunicar com diferentes segmentos deadh@ro Trade dressde
embalagem é um fator que contribui para a difeeg@c dos produtos
(RUNDH, 2009; GARRESTON; BURTON, 2005).

Assim, relembrando que a embalagem é o Gltimo acd@abmunicacéo

utilizado antes da tomada de decisdo de comprajeodgstaca o0 seu lugar
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importante no mix de comunicacdo de uma empresd ®AR, 2006; RUNDH,
2009). O que se observa no mercado de laticinfae as industrias produzem
alimentos derivados do leite, as embalagens dert®ogudas bebidas lacteas
fermentadas sédo aparentemente semelhantes.

Relevante destacar que o presente estudo partiunde observacao
intuitiva no ambiente de varejo, de que as embakge logurte mostravam
elevado grau de semelhanca em relacdo as embaldgerebida Lactea
Fermentada. E, ainda, a discussédo acerca da impartda embalagem para o
consumidor e para a industria de alimentos é assemt pauta na producao
académica. O trabalho de Wang (2015) identificoferentes efeitos de
beneficios utilitarios e hedbnicos das embalagenslunentos do varejo na
gualidade percebida e intencdo de compra. Nostadesl do trabalho desse
autor é possivel visualizar que os beneficios hedéntém mais impacto na
intencdo de compra do consumidor do que os beogfitilitarios.

Outros autores avaliaram a influéncia das embatageniogurte na
intenc@o de compra (DELLA LUCIA et al., 2006; REE®0O7; MORAES, 2004)
e estes utilizaram a técnica de analise conjunga pesquisas. Esta técnica
permite compreender claramente as preferéncias afsumidor e criar
simulacdes que contribuem para gerar estratégiciergés e lancar produtos
novos (RAL; PILLI, 2014). Porém, a contribuicdo ®@epesquisa consiste na
possibilidade de esclarecer para a indUstria dgrats se a melhor alternativa é
manter as embalagens desses produtos semelhamtgsosicionar um deles no
mercado, alterando Brade dressas informacdes e o formato da embalagem,
caso seja identificada alta semelhanca.
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1.1 Problematica da pesquisa

O Brasil apresenta um mercado consumidor de 14®gslde pessoas e
com grande potencial para o incremento do consum@rddutos lacteos
(BARROS; PINTO; FERREIRA, 2002). Um aspecto inteegge nesse mercado
€ a necessidade constante de inovacado, que vem ipgpdsta na concorréncia
final: somente no ano de 1997, segundo dados dseNi€CORREA; TOLEDO,
2013), foram lancados 1.205 novos produtos na &ea laticinios,
compreendendo novas formulagées, embalagens, velettie

Esse contexto, aliado & procura do consumidor lbirasipor produtos
mais saudaveis, aliado a imagem de salde assoa@&grodutos lacteos
conduziu a um crescimento da industria de bebi@leteds e a um aumento no
consumo desse tipo de produto, fazendo com que smmeganhasse
popularidade @ (ACHANTA; ARYANA; BOENEKE, 2007; LIMA;
MADUREIRA; PENNA, 2002). Embora com propriedades tricionais
diferentes, os iogurtes e as bebidas lacteas possebalagens e caracteristicas
sensoriais semelhantes.

Mais um fato com relagcédo as embalagens sdo ososstiedenvolvidos
com o intuito de avaliar o efeito dos seus atrisigobre o comportamento do
consumidor, uma vez que ela apresenta importancieiat na escolha do
produto durante a compra (DANTAS, 2001; CARNEIROQ2, 2007; DELLA
LUCIA, 2005; WANG, 2015). Caracteristicas ndo seias® relacionadas a
embalagem como cor, textura, ilustracbes e infobmsague ela traz (marca,
modo de preparo, informacgdo nutricional, data delade etc.) possuem, cada
uma a sua maneira, influéncia sobre a intenca@hpi@ ou escolha do produto
pelo consumidor (DELLA LUCIA, 2005).

Outro aspecto importante a ser destacado é o aomestultimos anos

da producao de produtos a base de soro de leite, gor exemplo, a ricota e as
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bebidas lacteas. A producéo de bebidas lacteamdamprincipais op¢bes para
0 aproveitamento de soro de leite. Dentre as nmgercializadas destacam-se
as bebidas lacteas fermentadas, com caracteriséce®riais semelhantes ao
iogurte (CAPITANI et al., 2005). Importante resaalque bebida lactea
fermentada e iogurte sdo denominagdes de vemeaistas em lei e descritas
pela Anvisa (AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARA -
ANVISA, 2002).

Cabe, por oportuno, destacar que a embalagem € eim de se
comunicar com o cliente, atuando instantes antesonmda de decisdo de
compra, o que destaca o seu lugar importante n@astm comunicacional de
uma empresa (RUNDH, 2009). No entanto, no mercadtatitinios, onde as
industrias produzem alimentos derivados do leseembalagens do iogurte e
das bebidas lacteas fermentadas sdo aparenteraprhnantes.

Relevante destacar que empresas que imitam a nteade, dressou
conceitos de campanhas publicitirias de outras asarpodem adquirir
vantagens e pegam carona nha divulgacdo do produdgmmas empresas
preferem levar vantagem imitando as caracteristieagn produto ja existente e
faz apenas algumas alteracbes e, assim, acabamaedgao consumidor com 0
produto similar (VAN HOREN; PIETERS, 2012). Os aetpontuam que outro
fato € ‘pegar carona’ em um produto ou marca jameecido no mercado, uma
vantagem que os empresarios visualizam com essglonétque nao da trabalho
e custa pouco. E, ainda, as marcas e produtosdoniia podem aumentar a
semelhanca com uma marca ou produto lider, estimdala intencéo de compra
dos consumidores através tlade dresspublicidade e promocdes. Porém, os
individuos quando percebem a imitacdo das marcaiene a ndo repetir a

compra.

! Conforme RDC N° 259 (AGENCIA NACIONAL DE VIGILANG\ SANITARIA,
2002) denominagdo de venda do alimento € o nomecigp que indica a
verdadeira natureza, a composicao e as caractasistd alimento.
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O problema é que, na maioria das vezes, o consuméinl|é o rétulo
dos alimentos como deveria. Presta atencdo apasasfarmagfes em destaque
e alguns nem olham as informacdes nutricionais,tanaienos a lista de
ingredientes (MACHADO; NOGUEIRA; BRIANCINI, 2013Apenas alguns
consumidores utilizam as informacfes da embalagemmomento da compra,
mostrando que o consumidor encontra dificuldadeuélizar as informacdes
como um instrumento para a sele¢cdo dos aliment@ASEEMIRO;
COLAUTO; LINDE, 2006).

Assim, o0 questionamento que norteia esta pesquisanéo oTrade
dress das embalagens de bebida lactea fermentada iofuen no
comportamento de compra do consumidor? Vale destgga o elemento
motivador do presente estudo partiu de uma obs@ovaiQtuitiva da
pesquisadora, no ambiente de varejo, de que as lageha de logurte
mostravam elevado grau de semelhanga em relacémidalagens de Bebida

Lactea Fermentada.

1.2 Objetivo geral

Avaliar como o Trade dressdas embalagens de Bebidas Lacteas

Fermentadas e logurtes influenciam no comportarrgmtmnsumidor.

1.3 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral foram delineados tobjetivos

especificos de cunho tedrico-empirico:

a) lIdentificar aspectos e grau de semelhanca entemaslagens de

logurtes e Bebidas Lacteas Fermentadas;
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b) Identificar se os consumidores sabem diferenciseseprodutos e
se as caracteristicas de suas embalagens induzeomsismidores
a realizarem compras equivocadas, e;

¢) Identificar quais sdo os atributos das embalageesimfluenciam
no nivel de informacédo, nas atitudes e na intemigdcompra do

consumidor de Bebidas Lacteas Fermentadas.

1.4 Justificativa

A partir do contexto descrito anteriormente, a irtgocia deste estudo
reside na necessidade de se identificar Sgagle dressdas embalagens de
logurte e Bebidas Lacteas Fermentadas influenciarmtencédo de compra do
consumidor. Os resultados deste estudo poderdareset se a semelhanca
entre as embalagens de logurte e Bebidas Lactaa®tam em algum prejuizo
para o consumidor, assim como revelar quais osdtopalessa semelhanca para
0 comércio desses produtos. A singularidade videalma marca potencializa a
identificacdo em ambientes de compras aglomeradaprecisdo com a qual
pode ser diferenciada de seus concorrentes. Cargeguente, 0s comerciantes
tém enfatizado a importdncia de gerenciar e protelggalmente as
caracteristicas visuais de um produto de marca (KR, 1993) e de marca
registrada.

No entanto, no que diz respeito ao objeto de estigdbe projeto, ha
casos em que uma mesma marca comercializa os aistps (bebida lactea
fermentada e iogurte), onde, na gbéndola do supeader verifica-se que o
Trade dressdesses produtos sdo aparentemente semelhantes. oot ser

visualizado na Figura 1.
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Figura 1 Embalagens de Bebida Lactea e Ioghrte/ﬂémﬂe laticinios em um
supermercado

Em um supermercado, 0 consumidor esta sempre emmeo
conduzindo o carrinho pelas goéndolas cada vez mlaésas de produtos,
portanto, a embalagem precisa chamar a atencdmmsumidor para a sua
existéncia. Rundh (2009) defende a importanciantieracdo com clientes no
planejamento e conduc¢éo designde embalagem.

Pontua também Wang (2015), que é a embalagem dqumsumidor
pega, compra e usa, por isso ela deve ser maisigséra. A aceitacdo do
produto se deve a transferéncia de sensacdo quasmroidor realiza entre
produto e embalagem. Na maioria dos casos a enapaléga Unica forma de
comunicagdo que o produto dispde, j& que cercd¥edds produtos vendidos
nos supermercados nao tém nenhum tipo de anurantyg Mestriner (2002).
Neste sentido, a embalagem além de facilitar a ceemgdo do consumidor
deve ser a sintese do posicionamento (STREHLAUG;IANG, 2015).

A comunicacdo do produto vai além da simples inf@@o, existindo
um discurso que impde modelos de ideias, concetosomportamentos,
envolvendo desde o projeto até a colocacdo do fwodia gbndola
(SCATOLIM, 2007). No tocante adrade dressja definido anteriormente,
convém destacar uma jurisprudéncia expedida porPa&ito (2014) de que a
Nestlé entrou com uma acado contra a Danone afirsmguod estaria imitando o
conjunto imagem Trade dresp das embalagens de “iogurte grego”
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comercializado pela Nestlé. O processo, até a diatantrega deste trabalho,
ainda estava em andamento, mas o importante astdeé que entre marcas
distintas de iogurtes existe a preocupacao confeeedciacdo visual. Por outro
lado, mesmo as embalagens de bebidas lacteas fadasrsendo semelhantes
ao iogurte, as empresas ndo se manifestam cosra is

Em uma pesquisa realizada em duas etapas, umdatjualie outra
quantitativa, pelo lbope em 2010, identificou-see qu iogurte é o produto
alimenticio que mais desperta o desejo do consunmgdando lancado no
mercado (TARGET GROUP INDEX, 2014). Esse fatorddi as afirmacbes de
Mestriner (2002), de que a embalagem é um instrtora posicionamento do
produto, justifica também a contribuicdo gerendig@ste estudo, pois as
informacfes levantadas podem esclarecer se umicip@enento da Bebida
Lactea Fermentada ou logurte consiste em boa alkearpara os produtores.

Os resultados deste trabalho podem auxiliar tambémdustria de
laticinio no desenvolvimento, modificacdo e escalba@mbalagens, incluindo a
escolha correta das informacdes a serem trabalmadastulo. O estudo pode
ser considerado de interesse também para os padouEs na area de
comportamento do consumidor d@esign Embora esses temaslesign e
embalagem, sejam tépicos facilmente encontraddigenatura académica, este
trabalho contribui no sentido em que pretende ifiest se a semelhanca entre
as embalagens de um produto nobre (logurte) e auieoé produzido com o
subproduto da industria de queijos (Bebidas Lackesamentadas) é a melhor
alternativa para os consumidores e para os falbeicaesses produtos.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor de alimentos

O comportamento do consumidor é tradicionalmentes@#o como o
estudo do por que as pessoas compram, sob a pmeddasque € mais facil
desenvolver estratégias para influenciar os cordunes depois que se entende
por gue elas consomem certos produtos ou marcaSsGRWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). Rezende e Avelar (2012) corroboramiyendo que o objetivo
principal ao se estudar o comportamento dos comgues € investigar os
fatores de influéncia e as caracteristicas do eoitksr a fim de compreender os
processos de consumo de forma critica e obterdiabgbara a proposicéo de
ofertas de marketing adequadas, bem como de pslitigblicas de regulacéo.

No que diz respeito ao comportamento de consumoprdeutos
alimentares, ninguém compra um produto (alimentas)da ser que haja um
problema, necessidade ou desejo (BLACKWELL; MINIARENGEL, 2005).
Os autores pontuam que 0s consumidores apenasieder gagar por produtos
e servicos que satisfacam sua necessidade, masdesé possivel ocorrer a
menos que a empresa entenda completamente conemer&sNem ou usam um
produto em particular. A menos que seja usado co@ esperado é provavel
gue a satisfacdo do consumidor com o produto diminu

O alimento é sempre utilizado para satisfazer sefenpara atender as
necessidades nutricionais, promover unido famiienotando identidade étnica,
regional e nacional, além disso, pode ser usadomastrar o status ou prestigio
(ASP, 1999). Nos ultimos anos, os fatores de cesté vida tornaram-se
importantes para descrever como 0s consumidoresntodecisées alimentares
(ASP, 1999). Isso porque o estilo de vida é um tcoc® sumario definido

como padrfes nos quais as pessoas vivem e gastgoo &dinheiro, refletindo
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as atividades, os interesses e as opinibes desoptrssoas (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). Os autores pontuam que &ss@as usam 0S
constructos como estilo de vida para analisar esteg que acontecem a sua
volta e interpretar, conceitualizar, predizer eormiliar 0s eventos como seus
valores. Esse tipo de sistema de construcdo é glessas também muda em
resposta as necessidades pessoais de conceituadizprstas advindas das
mudancas ambientais para que elas sejam consgstemteseus préprios valores
e personalidade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Os valores sao relativamente permanentes, ossestovida mudam
mais rapidamente e descrevem como as pessoas gD@Hpressar a sua
identidade em muitas areas, incluindo a selecaalidentos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). Para os autores o futuro td€los os produtos e
servicos depende fundamentalmente da forma comah api consumidores
percebem como sendo capazes de satisfazer asenessidades de consumo. O
reconhecimento dessas necessidades leva o consumidon processo de
tomada de decisdo que determina 0 que compram eleocgnsomem.
Denomina-se, esse primeiro estagio do processtordada de decisdo como
reconhecimento da necessidade.

Assim, o papel dos consumidores enquanto tomaddeesiecisédo
determinam o sucesso ou o fracasso de produtoserdicios (SLOAN, 1994).
Por conseguinte, o setor de alimentos tem assumidodinamismo sem
precedentes nos ultimos anos. O processamentdribuligio de alimentos tém
passado por inovagdes intensivas, levando a muslangaforma como as
pessoas consomem (REZENDE; AVELAR, 2012).

Nos ultimos anos, o estilo de vida tornou-se ingu#g para descrever
como os consumidores tomam decisdes alimentareB, (A®99; REZENDE;
AVELAR, 2012). Para os autores, estilo de vida omge como as pessoas

procuram expressar a sua identidade em muitas, aneasindo a selecdo de
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alimentos. As tendéncias alimentares também afetagstilo de vida e o
consumo, sendo que algumas tendéncias sdo popela@sdouras, enquanto
outras tém vida curta.

No entanto, as preferéncias e habitos alimentgmesantam um ritmo
lento de mudanca (COSTA; JONGEN, 2006) e atreladgsea, inovacdes
alimentares sdo muitas vezes rejeitadas pelos eidsres como resultado de
uma fobia em relacdo a novos alimentos, mudancasbalagem, no conceito
do produto (BARRENA; SANCHEZ, 2012). O que acabsul@ando, de acordo
com Pliner e Hobden (1992), em falta de vontaderemusa em comer e
tendéncia para evitar novos alimentos.

Acrescentado a isso vém as mudancgas no mercadoreém@s que de
acordo com Dagevos e Van Ophem (2013) deve evphia um mercado
orientado para o consumidor, jA que o0 comportamelt® habitantes da
moderna sociedade de consumo desafia a segmemtagiéional e estdo cada
vez mais preocupados com sustentabilidade do melideate,fair trade, ética
no trato com animais, entre outros. Dito isso, &sp@l perceber que o
comportamento do consumidor de alimentos trataesem complexo campo de
estudo, assim como o0 mercado desse produto.

Assim, da andlise do comportamento do consumidalidentos e das
tendéncias de mercado a curto, médio e longo prppdem-se coletar
informacdes importantes para o0 processo de melltam ou de
desenvolvimento de novos produtos, bem como peragio/ajuste da imagem
do produto ao mercado (BRAGANTE, 2012). Por issogexremamente
importante que os desenvolvedores de produtos rdiicnes fiqguem atentos as
necessidades dos consumidores e do ambiente dadod®TEWART-KNOX;
MITCHELL, 2003).
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2.2 A influéncia da embalagem na intencdo de compra nas atitudes do
consumidor

A atitude é um dos fatores mais importantes desdr@éomportamento
do consumidor. A construcéo de seu conceito aratencdo do marketing ao
longo dos Ultimos anos e tem sido usado por peadpiies do consumo com a
intencdo de antecipar possiveis comportamentossidemando os efeitos de
diferentes anuncios e a sua repeticdo na formagdouolanca de opinido sobre
marcas ou inten¢des de compra (BATRA; RAY, 1986).

A maioria das teorias de atitudes contemporaneasst&s origens em
duas grandes escolas de pensamento que moldaraaniaaé a pesquisa em
psicologia social. Considerando que as difererdesds de aprendizagem de
atitudes sdo baseadas na abordagem de respostdmalass da teoria do
comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975), as atitugeslem ser entendidas
como a posi¢cdo de um individuo numa dimensédo afetiv avaliativa bipolar
em relacdo a um objeto, acdo ou evento (MISSAGDY,22 De acordo com
Fishbein e Ajzen (1975), a atitude consiste noisemto geral de uma pessoa
de ser ou nao favoravel a algum estimulo e surgeraticamente ao passo que
o0 individuo forma suas crengas sobre esse estimulo.

No que diz respeito as crencas de um individuoesaltn objeto,
Fishbein e Ajzen (1975) mencionam que elas seemfer algum atributo desse
objeto. Como as atitudes surgem a partir das csemtas refletem a avaliacéo
individual de algum atributo do objeto (FISHBEINJZEN, 1975) e, como
pontuam Blackwell, Miniard e Engel (2005), compigena imagem do produto
requer compreender as crencas dos consumidoresedabr

O modelo de multiatributo desenvolvido por Fishbeiijzen (1975)
procura elucidar a relagdo entre atitude e marede,Nha trés componentes, a
saber: cognitivo, afetivo e conativo. De acordm@chiffman e Kanuk (2000),

0 cognitivo consiste na elaboracdo de pensament®xeriéncia adquirida
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através das informacfes disponiveis, esse commoegamina as crencas dos
consumidores para com a marca e/ou produto; o/afedfere-se as emocgdes ou
sentimentos do individuo, geradas com base na iérpexr afetiva da
circunstancia; e, o conativo esta relacionado dghiidade de premeditar a
tendéncia de um comportamento especifico do ingivitb que diz respeito a
atitude.

No contexto da psicologia social a Teoria da Acméjada (Theory of
Planned Behavior, ou TPB) tem recebido considerawehcéo na literatura.
Essa teoria € uma extensao da Teoria da RazdormRh¢€iheory of Reasoned
Action ou TRA). Os principais objetivos da TRA s@wmmpostos pela
importancia na predicdo e no entendimento do cofap@nto, com ressalva de
gue esse comportamento é resultado de escolhasertes por parte da pessoa
e da precisdo na intencdo de realiza-lo (FISHBRABZEN, 1975). Na TPB,
além das variaveis ja existentes na teoria anteworvariavel controle
comportamental percebido foi incluida. Ela influen@anto a intencdo quanto o
comportamento de compra. E esperado que a impatéiativa da atitude, da
norma subjetiva e do controle comportamental pédoelma predicdo da
intencdo varie de acordo com os diferentes comperttos e situacdes
(FISHBEIN; AJZEN, 1975). Os autores pontuam que RBTsugere que o0
comportamento humano se baseia em trés pontos;asre@omportamentais,
crencas normativas e crengas sobre o controle.

As atitudes sdo formadas a partir das crencas temseos sobre o
objeto avaliado, representando os gostos e aveiiaflasnciando fortemente as
intencBes de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 286) A capacidade
de previsao pelas empresas, de como 0s consumidioesgir, € caracterizada
por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como sendoaudas habilidades mais

importantes que estas devem possuir a fim de sdema&ompetitivas no
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mercado. Esclarecem estes autores que uma dassfalmase prever o
comportamento do consumidor é investigar o queséése intencao de fazer.

As crengas comportamentais tratam das possiveisequéncias do
comportamento humano, as normativas referem-se xqectativas de
comportamento percebido referente ao social e,fipgras sobre o controle
referem-se aos fatores que podem facilitar ou immpeddesempenho do
comportamento (AZJEN, 2008). As crencas podem séinidas como um
julgamento subjetivo sobre o relacionamento entrasdou mais coisas e sao
baseadas em conhecimento (BLACKWELL; MINIARD; ENGE2005). As
crencas sobre o0s atributos e caracteristicas dolsifois sdo importantes porque
determinam quéo favoraveis sdo as atitudes emiebg produto. Sendo assim,
de acordo com esses autores, assume-se que oepededo pela atitude, pela
norma subjetiva e pelo controle percebido determimaintencdo do
comportamento.

Uma atitude favoravel influencia uma intencdo denp@ que nao
necessariamente implica uma compra efetiva (KARSAGI,. 2004). Segundo
Azjen (2008), as crencas comportamentais sdo aget#s que levam a uma
atitude comportamental favoravel ou desfavoraveFidura 2 ilustra a relacéao
entre crengas e o comportamento.

Crengas em .
— > Atitudes
comportamentos \

Crengas em Normas Intengdo d
s 3 : < ¢do de .
normas subjetivas 77| comportamento < i P | Comporiamenta

Crengas em Controle de
controles —3» | Comportamento
percebido

Controle de
comportamento
atual

Figura 2 Teoria do comportamento planejado
Fonte: Ajzen (2001)
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A atitude do sujeito em relacdo ao comportamenidepger definida
como avaliagdo favoravel ou desfavoravel quantona abjeto; a norma
subjetiva é relacionada a presséo social, perc@eidesujeito para se comportar
ou nédo de tal maneira e o grau de controle comperital percebido: facilidade
ou dificuldade percebida pelo sujeito para marafestcomportamento (AJZEN,
2001). Assim, como pontuam Blackwell, Miniard e Eng2005), na ocasido em
gue o individuo é exposto a propaganda, ele forimarsbs sentimentos e
julgamentos que afetam sua atitude frente ao poastutquestdo. Neste sentido,
a eficacia da propaganda em criar atitudes positva relacdo a um produto,
marca ou objeto vai depender, normalmente, dasdatdos consumidores em
relacéo ao préprio anuncio (SOLOMON, 2002). O aptntua que a atitude
em relagdo ao anuncio pode ser definida como uedigmosicdo por parte do
consumidor em responder, de forma favoravel ou agleshvel, a um
determinado estimulo de comunicacdo durante umerndietada ocasido de
exposicao.

Por tais razbes, como pontuam Blackwell, Miniardccrgel (2005)
conservar uma atitude favoravel em relacdo a undypooé essencial para
manter um consumo ou uma intencdo de compra. $esumidor ndo gosta de
um produto, ele vai comprar um produto concorrete.outro lado, os autores
acrescentam que as atitudes favoraveis em relag@ooduto ndo se traduzem
automaticamente em uma intencdo de compra vantdjmsaconsumidor pode
gostar de uma marca ou produto, mas ter a intede&mmprar outra de que
gosta mais ainda. Isso porque o valor percebido @valiacdo geral do
consumidor sobre a utilidade de um produto baseadgpercepcdes do que é
recebido e do que é dado, sendo que a percepcdalaeinclui atributos
intrinsecos, atributos extrinsecos, a qualidadegbéta, de forma global, e
outros niveis de abstracbes do consumidor (SWEEN&®UTAR, 2001;
BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; MITTAL et al., 2007; ONER, 2010). No
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entanto, a percepc¢do de valor em relacdo a um faro8luum importante
direcionador de suas intengbes de compra (GROTHL;2MITTAL et al.,
2007; OLIVER, 2010).

Dentre os tipos de intencBes comportamentais, Magale Damacena
(2012) destacam a intencédo de compra, definid&lpsrcomo sendo o conjunto
de fatores que conduzem uma pessoa a agir de uarendeda forma, gerando
uma tendéncia a agir com um comportamento espedfit relagdo a um dado
objeto, marca ou empresa especificos, em uma &duagnomento particular,
levando ou ndo a efetivacdo da compra em si. BleltkWliniard e Engel
(2005) séo mais sucintos ao afirmarem que a intedgeacompra representa o
que pensamos que vamos comprar. Com isso mediteag;des de compra tem
sido um instrumento importante para as pesquisasatgieting, onde, de acordo
com Ferreira, Avila e Faria (2010), esta tem sidm yratica bastante usual em
experimentos sobre o comportamento do consumidor.

Os consumidores, porém, sdo também influenciadosinbormacdes
extrinsecas ao produto como marca, pre¢co ou rotubtyindo cor, textura e
figuras estampadas no mesmo (WRIGHT, 2006; FRATAalet 2009), que
definem justamente as caracteristicas ndo sersagkicionadas ao produto.
Isto quer dizer que atitudes e crencas do consurmpigl@ante um alimento séo
formadas, igualmente, pelo conhecimento advindinfiemac8es contidas na
embalagem, pela comunicacdo ao redor do produtdeeimteracado entre esses
grupos de fatores (GOUVEA, 2006), e ndo somenteae@cteristicas sensoriais
(DELLA LUCIA, 2008).

Corroboram essa linha de raciocinio Garran e Serré2012), ao
afirmarem que as embalagens assumem papel prepatelea estimulacdo dos
componentes  atitudinais. Os autores mencionam quéndg o
individuo/consumidor faz inferéncias, ele relaciosgnificados sobre os

atributos fisicos do produto com significados nafistratos. Os consumidores



33

podem inferir sobre a qualidade de um produto peiondas caracteristicas
fisicas de sua embalagem, por exemplo, (WRIGHTBHR0O8a perspectiva do
consumidor, um alimento é sempre associado a umaamambalagem ou
rétulo, sendo frequentemente selecionado por meimfdrmacdes fornecidas
(BARCENAS et al., 2001). E, ainda, ha que se camsidque uma maior
percepc¢édo de valor no produto tende a um aumeritderaao de compra e, até
mesmo, em uma maior lucratividade e rentabilid@alR@TH, 2001; WRIGHT,
2006; TONI et al., 2014).

2.3 Atributos das embalagens

As caracteristicas ndo sensoriais envolvidas noegem de escolha e
aceitacdo do alimento podem ser divididas, basiotenem dois grupos: o
primeiro estaria relacionado as caracteristicazatsumidor e 0 segundo as
caracteristicas do proprio alimento (DELLA LUCIAQ@5). Atributos da
embalagem envolvendo o aspecto visual (cor, figunagrca) e o aspecto
informativo (informacgdo nutricional, peso liquiddata de validade, lista de
ingredientes, entre outros), que representam G gloipos de caracteristicas
citados, sao considerados de extrema relevanai@mportamento de consumo
(DELLA LUCIA, 2005; 2008; CARNEIRO, 2007; REIS, 200 VIEIRA;
ALCANTARA; TONELLI, 2014).

Uma embalagem inovadora pode agregar valor ao fwaduele atende
a uma necessidade do consumidor. O impacto da agdmle seus elementos
na decisdo de compra do consumidor foram evideosiatb trabalho de
Chandon e Wansink (2010). Os autores pontuam gamlzalagem tem um
alcance melhor do que a publicidade, e pode difsmeruma marca dos
concorrentes. Assim, diferentes tipos de embalagftam o modo como um
produto é percebido (WRIGHT, 2006; WANG, 2015).
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A mais recente revisdo bibliografica sobre aspectdacionados a
producdo académica na area de Marketing de Alimegte traz a tona a
discussdo sobre a influéncia da embalagem no cdampento do consumidor
foi elaborado por Chandon e Wansink (2010). Os rastgealizaram uma
revisdo de literatura em marketing, nutricdo, gemia, economia e disciplinas
afins para investigar a relagdo entre a ativida€endirketing, ingestdo de
alimentos e obesidade, com particular énfase sibedeitos do marketing sobre
excessos na alimentacdo; a embalagem nédo € o foestddo, mas é citada
como um dos motivadores para o consumo (CHANDONNSNK, 2010).

No entanto, Spink et al. (2011) fizeram uma revisifitiografica com o
objetivo de discutir se os consumidores conseguesimdar e compreender
corretamente informagdes contidas nas embalag@spintuam, por exemplo,
que um aviso de “perigo” em uma embalagem pode nudamportamento do
consumidor e motiva-lo a ndo comprar. No trabalbssds autores sdo (re)
afirmados que a embalagem influencia na decisdocalapra, que no
levantamento eles focam na possibilidade de infodes interpretadas de forma
incorreta que podem atrapalhar as vendas.

Chandon e Wansink (2010) publicaram outro trabalborevisédo de
literatura, também com foco na nutricdo e embakg&s autores analisaram
praticas de marketing de alimentos para deterncioiaio elas podem influenciar
0 consumo e como as empresas que trabalham comt@saimenticios podem
atingir seus objetivos de negécios, ajudando asopssa terem uma alimentacao
mais saudavel. A embalagem é citada, também, cemanfenta que pode ser
utilizada para influenciar habitos saudaveis, ett@s de design de embalagem e
informacgfes que podem influenciar consumidores ainga alimentacdo mais
equilibrada e melhorar a qualidade de vida (ALVAREZASIELLES, 2005;
GHIDOSSI et al., 2012).
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Pelo exposto acima e de acordo com Vieira, Alcargaronelli (2014),
compreender como as embalagens influenciam no atampento de compra de
alimentos é uma temética estudada em varias aoeesnthecimento. Os efeitos
gréaficos podem ser o uso de uma cor adequadaim, asforcar a marca ou a
imagem do produto, o que fard com que o produtdestaque na prateleira e
atraia a atencdo do consumidor (ALVAREZ; CASIELLE805; GHIDOSSI et
al.,, 2012). Algumas embalagens tornam-se tao d&saue 0s consumidores
usam como recipientes para outros fins (LEE; LYEQ32 RUNDH, 2009;
VIEIRA; ALCANTARA; TONELLI, 2014).

Imagens na embalagem na forma de situa¢gbes asa@ntmtanhas,
praias, luxo, casas, familias) podem contribuimpdgsencadear aspiracdes de
estilo de vida (RUNDH, 2009). Com apelo emocionanabalagem pode se
destacar na prateleira do supermercado e, dessa,festimular o consumidor a
comprar um produto (UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 200RUNDH,
2009). Assim, como pontuam Gongalves, Passos @rBeki (2008), ela é
considerada, de acordo com a opinido de algunscieipas, um vendedor
silencioso, ja que sua funcdo é atrair a atenggpetitar o interesse e o desejo,
evidenciando a qualidade do produto para que aaveejd efetivada. Frata et al.
(2009) informam, ainda, que uma das formas de sseltar as vendas dos
produtos diz respeito a utilizacdo da tecnologian@oferramenta para o
desenvolvimento de embalagens mais convenientegsagando maior
praticidade, com variedade de tamanhos e formBista forma, atende-se aos
anseios do consumidor, com produtos prontos pac@nsumo, embalagens
adaptaveis a temperatura, tamanho familia ou ichdli

Neste sentido, outro fator que merece destaquenosaesultados da
pesquisa de Banovi'c et al. (2009). Os pesquisada@m trabalho que utilizou
Modelagem de Equacdes Estruturais, publicado nondbdood Quality and

Preference, pontuam que os consumidores utilizacarasteristicas extrinsecas
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dos produtos para perceber qualidades que sendnsetas, isso ocorre devido
a grande quantidade de informacdo e produtos noemimmde escolha dos
produtos. Os pesquisadores pontuam, ainda, goesatomo saudabilidade e
gualidade dos alimentos também sao associadosaldoacom esses fatores
extrinsecos.

Assim, a embalagem desempenha um papel importantemunicacéo
de marketing e pode ser tratada como um dos fatoes importantes que
influenciam no comportamento de compra do consumi@gIEIRA;
ALCANTARA; TONELLI, 2014). Da mesma forma, Mestring002) distingue
seis elementos que segundo ele devem ser avaliadoocesso de criacdo das
embalagens: tamanho, forma, material, cor, textmeca. Consequentemente, a
embalagem atrai a atencdo do consumidor para desgtenmarca, melhora a
sua imagem e suas percepcdes sobre o produto (RURIDHE). Além disso, ela
funciona como uma ferramenta para a diferenciaglo, seja, ajuda os
consumidores a escolherem um produto dentre unga lgama de outros
semelhantes (UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 2001; SILAY,O8PEECE,
2004; 2007).

No entanto, Della Lucia et al. (2007) destacaméjvecente o interesse
dos pesquisadores em identificar quais seriam ibérios que o consumidor
utiliza para escolher, comprar e consumir deterduraoduto. Ainda assim, os
estudos que tém como foco a embalagem do alim@nésentam consideravel
relevancia, visto que ela representa o primeirdatondo consumidor com o
produto ou o alimento, apresentando, assim, pamgbrtante na definicdo da
escolha e da compra (DELLA LUCIA et al., 2007). @aro (2002) corrobora a
visdo desses autores ao complementar que alémadénaj@, do aroma, do
sabor e da textura dos alimentos outros fatorebéamafetam esse processo,
tais como: design e informacdes da embalagem, &atpec gerada pela

embalagem e caracteristicas sociais, demograficakwgais dos consumidores.
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O processo de escolha, compra e aceitagdo de #hisnpalos consumidores é,
na visao de Carneiro (2002) e de Caleguer, MirBemassi (2007), influenciado
por fatores relacionados ao marketing, fatoresofigiicos e também sensoriais.
Essas afirmacdes vao ao encontro de GongalvesysPagiedrzycki (2008) que
apontam que a embalagem tem sido caracterizada senttb o0 maior veiculo

de venda e constru¢@o da marca de identidade ¢eaduto.

2.4 Embalagens: da comunicagéo visual atrade dress

Como ja pontuado no tépico anterior a embalagenrecipiente para
um produto - que engloba o aspecto fisico do rewtpi incluindo o design, cor,
forma, rotulagem e materiais utilizados (AMPUEROILA, 2006). A cor
desempenha um papel importante no potencial proaessomada de decisao
do cliente, onde definir certas cores podem gefarethtes estados de espirito,
ajudando a chamar a atencdo para aquele prodgioy asmo a imagem de
fundo, a fonte, o material e as informacfes expsessa embalagem
(ALVAREZ; CASIELLES, 2005; GHIDOSSI et al., 20123lém disso, Strano
(2004) afirma que a embalagem é um diferencial plosiutos, sendo que
inovacdes nesse atributo garantem maior atratieidads consumidores e
competitividade nos pontos-de-venda. Por issofsigeestudos tém investigado
os atributos das embalagens que atraem a atencéo coesumidores
(UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 2001; GARBER JUNIOR; BURK
JONES, 2000; DELLA LUCIA, 2005; CARNEIRO, 2002). ttas estudos
pesquisam a embalagem como meio de comunicacdo BERRIUNIOR;
BURKE; JONES, 2000; GORDON et al.,, 1991) e comotrimsento de
fidelizagdo a marca (DHURUP; MAFINI; DUMASI, 2014).

O recente trabalho de Wang (2015) tenta compreerdeno a

embalagem de varejo de alimentos afeta os procdssosnsumo, comparando
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diferentes beneficios (utilitarios e hedobnicos)edsalagens de alimentos para
entender qual deles tem mais impacto sobre a qu&igercebida e intencéo de
compra dos consumidores. Os resultados do tralsidbse autor mostram que
ambos o0s beneficios utilitarios e hedbnicos de &agbas de alimentos de
varejo sdo preditores criticos das avaliagbes doasumidores, mas

desempenham diferentes papéis importantes na dete@ das reacdes dos
clientes.

A comunicacdo do produto vai além da simples inf@@o, existindo
um discurso que imp8e modelos de ideias, concetosomportamentos,
envolvendo desde o projeto até a colocacdo do fwodia gbndola
(SCATOLIM, 2007). Com isso, surge o conceito Bade dresgjue segundo
Gongcalves, Passos e Biedrzycki (2008) e Daniel4R6@nsistem num conjunto
de caracteristicas, que podem incluir, entre outras cor ou esquema de cores,
forma, embalagem, configuragdo do produto, sindiases, disposicao,
estilizacdo e tamanho de letras, graficos, desemmalslemas, brasdes, texturas
e enfeites ou ornamentos em geral, capazes déficindeterminado produto e
diferencia-lo dos demais.

Assim, de acordo com Bertoldo (2006) e Dhurup, Naé Dumasi
(2014) por ter essa caracteristica de permitireasemidor identificar a origem
de um produto ou servico, exercendo fungéo préxndas marcas, pode-se
afirmar que oTrade dressapresenta natureza juridica de signo distintivo.
Importante ressaltar que em um ambiente altamebntapetitivo, muitas
empresas gastam tempo e recursos substancidisaele dresgle seus produtos
para diferenciar suas ofertas de produtos compesdosimilarmente
posicionados (RUTHERFORD; PERKINS; SPANGENBERG,®00

Desta forma, as pontuac¢des de Demir (2015) vao, aldormando que
cada projeto de embalagem deve ter seu préprioetonseu prépriol rade

dress publico-alvo, caracteristicas de tipologia, imigates, etc. Quanto a essa
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singularidade da embalagem, pontuada por Demir 5)20ode ser
complementada pelas explicacBes de Groth (200€)agsocia a embalagem a
novelas e filmes, propondo que cada um deles irstlagropria histéria.

Contudo, a importancia econémica tiade dresfaz com que, muitas
vezes, ele venha a ser objeto de reproducdo (tetaparcial) por outros
(terceiros), que se valem do fato de o publico wondor jA reconhecer e
identificar aquela apresentacdo visual (BERTOLD@Q8). Segundo Bertoldo
(2006), as empresas fazem isso com o intuito déates clientela do titular do
Trade dressse aproveitar da boa fama que a empresa ou praidutar do
Trade dress seus servicos e/ou seus produtos possuem peavantercado
consumidor. Desta forma, os procedimentos imitatima comunicacdo sao
constantemente alvo de discussédo pelo potenciafede direitos, repetir
conhecimentos, pasteurizar modelos e homogeneroaiups (GIACOMINI
FILHO, 2011). Ocorre também que algumas marcasaduoibs copiam a
aparéncia visual de uma marca lider com o objediecexplorar associacdes
positivas, por meio da copia das principais carestieas que compéemTaade
dressoriginal, onde, assim, a marca demonstra ao mibbasumidor que o seu
produto/servico apresenta as mesmas qualidadegidsirou caracteristicas e
propriedades que o produto/servico trazido gebde dresworiginal (MICELLI,
PIETERS, 2010; NEVES, 2006; CARDOSO; BERTOLDO, 2012

Entretanto, do ponto de vista do consumidor, ascasaimitadoras
podem criar confusdo quando se aumenta a semelkeugh entre as marcas,
escondendo diferencas reais entre elas e reduaindmsparéncia do mercado
(MICELLI; PIETERS, 2010). Isso porque, no momentocdenpra, a atencao do
consumidor pode estar dispersa, de maneira qua pesaepcao fica alterada,
certamente pela presenca de inUmeros produtogserdisponiveis, ampliando
as chances de ser induzido a confuséo por conjimamgens, que apesar de nao

serem cOpias guardam bastante relacdo com duaie dresYBERTOLDO,
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2006). Desta forma, segundo Cardoso e Bertolda?(2@1forma mais sutil para
levar o consumidor ao erro é por meio da reprodulghalguns dos principais
elementos que compdem o conjunto imagem de detadmiproduto.

Nesse aspecto, marcas proprias tendem a imitarreantier, como
revela o trabalho de Bambuy e Andrade (2013), grada eles ha um elevado
grau de semelhanca entre embalagens de marcagprépr relacdo as marcas
lideres analisadas. Miceli e Pieters (2010) idesatibm o nivel de semelhanca
em marcas lideres e marcas imitadoras. Os autorgagm que os individuos
percebem marcas imitadoras baseadas em atributmsorados a qualidade
substancialmente semelhantes com a marca lidesgjay o consumidor pode
associar a qualidade do produto da marca imitacoma a qualidade da marca
lider.

Desta forma, os gestores de marcas lideres devditadesfor¢cos no
combate a essas praticas, enquanto que os gedentaarca imitadora podem
realmente alavancar a semelhanca na segmentacA®rdado de massa em
comparacdo com as marcas lider (MICELI; PIETER3020

Importante se torna dizer que as praticas de ifwtde marcas olirade
dresspodem ser arriscadas, pois 0s consumidores poeagir megativamente
quando descobrirem (FRIESTAD; WRIGHT, 1994; DHURURMAFINI;
DUMASI, 2014). E, ainda segundo Dhurup, Mafini eniasi (2014) caso o
consumidor descubra que esta comprando enganaddeito pode ser um
declinio nas vendas, a erosdo da lealdade a madaaieuicdo do valor da
marca na parte do produto lider.

Neste sentido, Van Horen e Pieters (2012) infornemmum trabalho
intitulado “Consumer Evaluation of copycat branttseeffect of imitation tyge
que o Tribunal Europeu realizou uma pesquisa cona wmostra de 44
advogados especializados em conferéncia de prapieemtelectual de marcas

na Holanda. Eles foram convidados a indicar a efieem que acreditavam que
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um consumidor avaliaria positivamente um produto e gumitava
significativamente uma marca lider. Os autoresymmtque para os fabricantes
de marcas imitadoras pode ser interessante invastinomes de marcas ou
embalagens que imitem as marcas lideres (VAN HORHERTERS, 2012).

No entanto, para os fabricantes de marcas lidar,optro lado, é
importante investir na diferenciacdo das embalagemscorrer juridicamente
guando necessério. Com isso, investir em projetesais exclusivos de
embalagens ndo é apenas importante, mas permiteogsjueonsumidores
distingam marcas lideres de outras marcas em ureatllesordenado (VAN
DER LANS; PIETERS; WEDE, 2008). Os consumidoresbaoa sendo
enganados facilmente pelo apelo persuasivo dedadfgrincipalmente quando
a marca imitadora se aproveita do sucesso de mdidases imitando
embalagens, temas e campanhas publicitarias (VAREN) PIETERS, 2012).

2.5 Mercado e caracteristicas de iogurtes e bebidEgteas fermentadas

A industria do setor lacteo brasileiro tem sofridgrandes
transformacdes, em sua maioria mudancas estrutidaisicordo com Jank e
Galan (1998), essas mudancas ocorreram desddamdn&anos noventa, com o
desenvolvimento de um ambiente competitivo compietae novo que resultou
da desregulamentacdo do mercado, da abertura damacc exterior e ao
Mercosul e do processo de estabilizacao da econdidian disso, a estabilidade
econdmica e a recuperacao do poder de compraakseslsociais mais pobres,
apos a implantacdo do Plano Real, representargumde Jank e Galan (1998),
um aumento expressivo no consumo de leite e dersvatkstacando-se o leite
Longa Vida, os queijos e alguns refrigerados (itapjr bebidas lacteas, e

sobremesas lacteas).
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Desta forma, grandes investimentos foram realizadosvas empresas
entraram neste mercado eirallstria brasileira de laticinios tem focado na
consolidacéo setorial e criagdo de grandes grupmsesariaifCARVALHO,;
OLIVEIRA, 2010). E, ainda, a producéo de leite maddl destaca-se como uma
das principais atividades agropecuéarias, sendo isgsartancia exemplificada
pela posicdo ocupada no agronegécio, estando estmincipais setores em
geracgdo de renda nacional e arrecadacao trib(EERREIRA; ABRANTES;
PEREZ, 2008).

Relevante pontuar que a producéo de leite no Brasiina de tudo, é
uma questao social, pois existem cerca de 1,3 miledprodutores conforme o
Ultimo censo agropecuario do IBGE (INSTITUTO BRAEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2014). Portantopsda grande maioria
pequenos empresarios rurais, tomadores de preggae familias vivem da
renda gerada na atividade (CARVALHO; OLIVEIRA, 2018 nesse contexto
as bebidas lacteas fermentadas tém ganhado grapdetancia devido ao fato
de que permitem ao fabricante reduzir o custo wdal ingredientes, uma vez
gue utiliza soro de leite e ainda mantém uma liadgroducdo semelhante ao
iogurte.

O soro de leite € um subproduto liquido resultaddeproducédo de
queijos, constituido basicamente de agua (93%hes® 7% de matéria seca,
do qual 71% é lactose, 10% proteina bruta, 12% ugaré 11% minerais
(LIZIEIRE; CAMPQOS, 2001). Os autores pontuam quange parte desse
produto acaba sendo destinado a alimentacdo anmala producdo de
derivados como ricota e bebidas lacteas devide\aéh disponibilidade de seu
oferecimento gratuito ou a baixo preco.

Segundo Oliveira (2006), grande volume de soroymiokdh ndo recebe o
tratamento adequado, sendo ainda desperdicado s@yma liquida em

efluentes, gerando prejuizos sociais, econdmicaslg@entais que poderia ser
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facilmente aproveitado, tendo em vista o alto tepproteina e outros nutrientes,
além de ser uma matéria prima com baixo custo. ®Geadsim, o
desenvolvimento de uma bebida lactea fermentadaa alternativa bastante
inovadora para o aproveitamento do soro pelas indsislacteas, sem a
necessidade de grandes investimentos ou de gramgeéancas na rotina de
fabricacdo. Assim, as industrias também diminuetesperdicio, a polui¢do
ambiental, gerando novos recursos e, principalmemtthoram o valor nutritivo
deste produto (THAMER; PENNA, 2006).

Representando essa importancia estatisticamente,levantamento
recente fornecido por Pflanzer et al. (2010) revglee bebidas lacteas
fermentadas ja representam 25% do mercado totdéiths fermentados no
Brasil, onde o propoésito dessas quando lan¢adas dgaatrair consumidores da
Classe C e D. Com o Plano Real, o atrativo “prdigp’uma das principais
razdes do crescimento do mercado deste produtee pagsibilitou, inclusive, o
consumo do produto pela Classe E. Neste sentidojreento da producdo das
bebidas lacteas se deve ao baixo custo e tambémsadsbr refrescante.

A bebida lactea fermentada é, de acordo com alde§is, o produto
lacteo resultante da mistura do leite rfatura pasteurizado, esterilizado, UHT,
reconstituido, concentrado, em p0, integral, sesma&do, parcialmente
desnatado ou deshatado) e soro de leite (liquidocemtrado ou em po)
fermentado mediante acdo de microrganismos espexié/ou adicionado de
leite (s) fermentado (s) e que ndo podera ser didona tratamento térmico
apos fermentacao (ANVISA, 2002pe acordo Antunes, Cazetto e Cardello
(2004), o soro de leite € um subproduto da indugde laticinos que vem
despertando o interesse de inUmeros pesquisadorésde o mundo devido a
sua potencialidade nutricional, funcional e ecom@dmbem como pela forma

como vem sendo comercializado.
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Por outro lado, o iogurte que j& representa 70%9% 8o volume de
linha do Brasil € um produto, que de acordo commd@aiPinto e Ferreira (2002),
elaborado da parte nobre do leite, sendo as cdapngaadolescentes e pessoas
com habitos de alimentacdo saudavel responsaveipgite significativa do
consumo desse produto (BARROS; PINTO; FERREIRA,2208. legislacéo
brasileira considera o iogurte como leite fermentderivado exclusivamente da
fermentacdo das bactérias |act8a®ptococcus salivarius subdpermophilus e
Lactobacillus delbrueckii subgANVISA, 2002). A procura por alimentos mais
saudaveis, de baixa caloria com a finalidade derewu combater a obesidade
ou, ainda, reduzir os riscos causados por doee{sanadas a alta ingestao de
acucar vem aumentando a cada dia, e a industii@idimios tem visado cada
vez mais ao atendimento desta parcela do mercadlRMELLO et al., 2000;
MORAES, 2004).

Importante estabelecer uma diferenca entre as debiEcteas e o
iogurte, que segundo o Instituto Brasileiro de Bafeaos Consumidores
(BRASIL, 1990) os produtos seriam idénticos nasdos pequenos detalhes: a
bebida lactea possui mais amido de milho que oriegisso € explicado pelo
fato de a bebida ser mais diluida pelo uso de wrnzeptagem maior de soro de
leite do que o iogurte. Ou seja, para melhorarrsisténcia da bebida lactea,
tornando-a mais densa e parecida com o iogurtesausaamido de milho como
agente espessante. Essa situacdo é facilmentéidargela inversdo da ordem
de aparecimento do leite em pé e do amido de mmthadtulo de ambos os
produtos.

Desta forma a bebida lactea fermentada e iogudepsadutos que
possuem além de caracteristicas sensoriais sertedhas aspectos nutricionais
também séo parecidos (ABREU; GAJO, 2012). No eatdr# que se considerar
gue o conhecimento da composi¢édo dos alimentosdafnental para o alcance

da seguranca alimentar e para a construcio desdhindaveis. Neste sentido o
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governo federal lancou o projeto TACO (Tabela Beirsi de Composicéo de
Alimentos), coordenado pelo Nucleo de Estudos eress em Alimentacao
(NEPA) da UNICAMP e com financiamento do Ministérata Salde e
Ministério do Desenvolvimento Social e Combate mé&o

Ademais, ela fornece subsidios a profissionais gaeessitam de
informacgbes para fins clinicos. Por meio da TAGMtoridades de saude
publica e nutricionistas elaboram metas nutriciemaiguias alimentares que
levem a uma dieta mais saudavel. Como pode senaloieena Tabela a seguir,
um dos principais nutrientes que o soro do leitel@é o calcio, muito indicado
por nutricionistas e médicos a pessoas com ostespermulheres que precisam

fazer reposi¢céo hormonal.

Tabela 1 Informag8es nutricionais de bebida laetegurte

Bebida lactea Fermentada

Unidade logurte (morango)
(morango)

Umidade (%) 87,7 84,6
Enerdia (kcal) 55 70

9 (kJ) 231 291
Proteina (9) 2,1 2,7
Lipideos (9) 1,9 2,3
Colesterol (mg) 5 7
Idrato (9) 76 97
Célcio (mg) | 89 101 |
Magnésio (mg) 9 8
Fosforo (mg) 63 73
Sadio (mg) 46 38
Potéssio (mg) 62 52

Fonte: TACO (Tabela Brasileira de Composi¢édo denafitos)

E ainda importante ressaltar que as informacdesa deabela s&o
utilizadas também para as embalagens e rotulagémional a fim de auxiliar
consumidores na escolha dos alimentos, sendo dirmagito uma exigéncia
contida na legislacdo. Bebida lactea fermentadaogurie, embora com
caracteristicas sensoriais semelhantes, possuemrigut@des nutricionais
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diferentes (LUZ, 2008). Como pontua o autor, o itgé produzido a partir da
parte nobre do leite e a Bebida Lactea Fermentadaulbbproduto, originario a
partir do soro do leite.

O mercado de leites fermentados tem ganhado esihg@mpularidade
se deu por ter sido considerado um alimento bom aaalde e para o corpo.
Desde entdo, de acordo com (MORAES, 2004) esseutorddi ganhando
espaco no dia a dia, passando a fazer parte disshabmentares de muitas
pessoas. Porém, ao relacionar o consumo brasif@racontexto mundial,
percebe-se que o valor consumido no Brasil é gmedmeno se comparado a
paises como Franga, Argentina e Uruguai, onde sucoo per capita do produto
varia de 7 a 19 kg ao ano, enquanto no Brasil dar@&de apenas 3 kg ao ano
(CARVALHO; OLIVEIRA, 2010). Ou seja, apesar da gilenvariedade de
sabores e marcas disponiveis, ndo se obtém o dspararelacdo ao consumo.
Naturalmente, para que as inddstrias consigamfesadis as exigéncias do
mercado, principalmente em se tratando de alimentacionados a
preocupacdo do consumidor com a salde é fundamastahformacdes
nutricionais claramente especificadas na embalgg&hLA LUCIA, 2008).
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3 CAMINHOS METODOLOGICOS

A metodologia a ser utilizada adotara a combinad&o métodos
gualitativos e quantitativos de pesquisa e serigafzl em um supermercado da
cidade de Lavras, Minas Gerais. O Quadro 1 apr@sEnbbjetivos especificos
do trabalho e proposta de modelo de analise papomeé-los separadamente
em etapas.

3.1 Etapa 1: analise das embalagens

A primeira etapa tem o proposito de atender aotigbjele identificar
aspectos de semelhanca entre as embalagens deesoguite Bebidas Lacteas
Fermentadas com enfoque comparativo na andlise alementos das
embalagens desses produtos. Pelo fato discutiéonbasamento teérico, de que
a embalagem, além de suas func¢des primarias, wivsgtiem uma ferramenta
de comunicacado, a analise descritiva é a técniéa imdicada para realizar tal
estudo, ja que o fendmeno a ser observado é unt@ssfp estruturada da
comunicacgdo e ndo um comportamento ou um simpjegodisico.

Importante ressaltar que esta etapa da dissertpa@tiu de uma
observacéao intuitiva no ambiente de varejo, ondeldeervado que embalagens
de bebidas lacteas fermentadas mostravam elevado dg semelhanca em
relacdo as embalagens de iogurtes tradicionaisomligpis no mercado. A
revisdo da literatura realizada sobre o assuntegtanto, ndo mostrou qualquer
estudo anterior dedicado a este fenbmeno. Entegtasiguns trabalhos
utilizaram metodologia semelhante, porém com olgstdistintos.



Quadro 1 Proposta de modelo de analise
Objetivo Tipo e Natureza Objetos/Sujeitos Coleta de Andlise de
da Pesquisa dados dados
Identificar aspectos de semelhanga Embalagem de
Etapa 1 entre as embalagens de logurtes das Quantitativa logurte e Bebida Material Andlise
P Bebidas Lacteas Fermentadas Lactea Fermentada de pictografico descritiva
aromatizadas trés marcas diferentes
Identificar se os consumidores .
. ) L Consumidores
sabem diferenciar esses produtos e
. o abordados pelo -
se as caracteristicas de suas Qualitativa . . Andlise
Etapa 2 : " pesquisador no Entrevista o
embalagens induzem os Descritiva descritiva
. : momento da compra
consumidores a realizarem compras
. em Lavras-MG
equivocadas
Identificar quais s&o os atributog Individuos abordados L
. . Questionario -
das embalagens que influenciam no o no supermercado ng . Andlise
Etapa 3 Quantitativa Escala Likert .
comportamento de compra de ato da compra em Conjunta

Bebidas Lacteas

Lavras-MG

8y
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O trabalho de Bambuy e Andrade (2013), por exemplgetivou
identificar a apropriagdo das caracteristicas decasalideres pelas marcas
préprias de supermercados. Os pesquisadores tiverpropdsito de capturar
brand equitycomparando e atribuindo escores de semelhancacanjomto de
produtos e utilizaram para a analise sete atribzagosiderados: aspecto geral da
embalagem, formato, esquema de cores, tipo de ialatérones/imagens,
elementos textuais, posicdo e tamanho da logomaug, 13 categorias
analisadas, envolvendo trés diferentes redes égpvame comercializam marcas
préprias (BAMBUY; ANDRADE, 2013).

Outros trabalhos testaram o nivel de semelhanca atiudes dos
consumidores em relacdo a marcas que sdo extraraatelhantes as marcas
lideres, denominadas deopycats (MICELI; PIETERS, 2010). Os autores
identificaram determinantes de semelhanca visuatep&la entre marcas
imitadoras e marcas lideres. Os resultados deaballio revelam que os
individuos relacionam uma marca com a outra e quaodscientes de que se
trata de marcas diferentes os consumidores fazeatiagdo com a qualidade,
atribuindo mais qualidade a marca lider (MICELIEPERS, 2010). Objetivo
analogo é encontrado no trabalho de Van Horen ¢erBig2012), que
identificaram semelhancas entre embalagens e maecpsodutos alimenticios.
Com isso, o trabalho desses pesquisadores rel&aamavés de estimulos
visuais a marca imitadora afeta a percepcdo e fuada dos individuos
pesquisados.

Para realizacdo desta etapa foram observadas niistiatas de ambos
os produtos, onde os entrevistados pontuaram aalageims de bebida lactea
fermentada em relacéo ao nivel de semelhanca oguontéo Foram atribuidas
notas de 1 a 5, sendo (a) ndo é semelhante, (lopE®melhante, (c) média
semelhanca, (d) semelhante e (e) totalmente semtell#oram estabelecidos os

atributos (Trade dresp das embalagens a serem considerados na analise,
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observando-se quais aspectos sdo comuns a todpsodstos, para que a
classificacdo a ser realizada seja baseada nosamesmibutos para todas as
categorias, como ja realizado por Bambuy e Andf2043), Miceli e Pieters
(2010) e Van Horen e Pieters (2012).

O diferencial deste trabalho se da no sentido de mfio objetiva
identificar semelhancas entre marcas de um mesguim, mas sim entre
produtos distintos. Deve-se ressaltar que algun@asas comercializam os dois
produtos, disponibilizando-os lado a lado na géadins supermercados. Os
participantes da pesquisa compararam oito embalagkn bebida lactea
fermentada com sete embalagens de iogurte. A FRjafresenta a relagéo das
embalagens analisadas.

Embalagens de Bebida Lactea Fermentada

Embalagens de logurtes

.
O
> AV

Figura 3 Embalagens de bebida lactea fermentanigueté
Fonte: Dados da Pesquisa

Desta forma, para atender ao objetivo propostaretapa foi feita uma
comparacdo dos aspectos encontrados nas embafégieas com os aspectos
tedricos determinados na literatura. Os aspectaereddos no estudo se
constituiram de sete itens que compuseram a indwagsal do conjunto nos
seguintes itens: formato; ilustracdo; esquema de musicdo da logomarca;
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tamanho da logomarca; denominacdo de Verelamentos textuais, conforme
pode ser visualizado no Quadro 2.

Para cada marca de iogurte o respondente preenché Tabela
comparativa. No APENDICE A deste trabalho pode\ésmnalizada a Tabela
completa como apresentada aos entrevistados. lampertdestacar que as
embalagens eram entregues aos pares para 0s resfEs@assim ele avaliava a
semelhanca da Marca de iogurte 1 com todas as snakeabebida lactea
fermentada e repetia 0 processo com todas as 8asnade iogurte
separadamente. No momento em que preenchiam o icpdest, os
respondentes tinham em maos apenas duas embalagetds,uma de iogurte e
uma de bebida lactea fermentada, somente quandvaliava todos os fatores
era trocada a embalagem. Assim foi possivel ideatib indice de semelhanca
entre cada um desses fatores em relacéo aos ddigt@s em questao.

Para facilitar a identificacdo e comparacdo dopamdentes quanto as
indicacBes de semelhancas utilizaram-se apenaslagaha de produtos com
sabor morango, por ser 0 sabor com maior aceittiRBoLA LUCIA et al.,
2006; MORAES, 2004; REIS, 2007). A escolha deskersae justifica pelas
pontuacdes Della Lucia et al. (2006; 2011), ondtenafn que o sabor morango
é o preferido pelos consumidores, além de ser os neamercializado,
representando 70-80% das vendas desses produfiEn¢(DELLA LUCIA et
al., 2011). Além disso, nos resultados do trabdidh®ella Lucia et al. (2011) as
embalagens de iogurtes diets influenciam na adegtag opinido dos
consumidores.

2 O item denominacdo de venda refere-se a produtstintds (bebida lactea

fermentada e iogurte), no entanto foi solicitade aespondentes fazer andlises
quanto a tipologia utilizada, a localizagéo, tantada fonte, entre outros.



Quadro 2 Comparativo entre bebidas lacteas fermaest iogurtes

logurte 1 Carrefour

Pense

Nestlé

Pulsi

Luce

Batavo

Bialini

Vimilk

Formato

llustracéo

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicéo logomarca

Denominacéo de vendal

Tamanho Logomarca

Fonte: Dados da Pesquisa

ZS
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Para participar desta etapa da pesquisa foramtadog membros de
grupos de pesquisa, sendo estudantes de gradu8jgadde( mestrado (5),
doutorado (3) e também professores universitaBhsAlém de donas de casas
(2) e estudantes do ensino Fundamental e Médio t@plizando 24
respondentes. Os participantes foram abordadoslaade Grupo de Pesquisa
em Comportamento do Consumidor e Marketing da Usigade Federal de
Lavras e alguns (dona de casa e estudantes do dnsidamental e médio)
foram abordados em suas residéncias.

Os resultados desta etapa podem ser visualizaddtemo4.1 desta
dissertacdo. Na sesséo seguinte encontra-se acéeseretodoldgica da etapa
dois, que se refere as entrevistas e a técnicazadidl para realizacdo das

discussodes e analises do material.

3.2 Etapa 2: etapa qualitativa

Nesta etapa foram obtidas informactes detalhadasdo identificar se
os consumidores diferenciam os logurtes das Behidleieas Fermentadas e se
as caracteristicas das embalagens desses proddizein os consumidores a
realizarem compras equivocadas. Ademais, aindaa nefstpa, obtiveram-se
subsidios para elaboracdo das embalagens que aomadetapa seguinte
(Andlise Conjunta), conforme pontuado por Aciolpa&s e Burgos (2014) em
pesquisas onde o objetivo é se trabalhar com ;mdes#as embalagens é mais
usual utilizar de métodos qualitativos e quantitatise complementando.

O método de pesquisa escolhido para obtencéo dos dta a entrevista
pessoal e em profundidade. A entrevista semiesadduparte de uma sequéncia
de questionamentos béasicos que sdo apoiados enmasteer hipoteses
(TRIVINOS, 1987). O pesquisador a utiliza para Iftesi 0 processo de um

roteiro (que néo é rigido) de questdes. Esta t@céiémportante, pois ‘[...]
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favorece ndo so a descri¢cdo dos fendbmenos satiasstambém sua explicacéo
e a compreensao de sua totalidade [...]" além dd@ena presencga consciente e
atuante do pesquisador no processo de coletaatenagées (TRIVINOS, 1987,
p. 152).

Para a conducédo das entrevistas foi utilizado ugiroondo estruturado
(APENDICE B), elaborado a partir de ampla revisfidgrafica sobre o tema
e submetido a um pré-teste. Na fase de pré-temt@nfentrevistados cinco
individuos com idades entre 20 a 50 anos, todosurnitlores de iogurtes ou
bebida lactea fermentada. A realizacdo do pré-testeu possivel que algumas
perguntas do roteiro fossem reelaboradas e quasofdssem acrescentadas.
Assim, o roteiro final contou com 15 perguntas dgielaadas ao consumo de
iogurte ou bebida lactea fermentada, as diferengaionais e de embalagens
desses produtos e, ainda, foram solicitadas swegeptia elaboragéo dos layouts
utilizados na etapa seguinte.

A escolha dos participantes se deu inicialmente qomveniéncia, de
acordo com as caracteristicas desejadas para doedPwsteriormente, foi
utilizada a técnica de amostragem do tipo “bola&e”, pela qual um grupo de
pessoas, escolhidas primeiramente por conveniéapids entrevistadas sao
solicitadas a identificar outros individuos peremtes ao publico alvo da
pesquisa (MALHOTRA, 2005). O contato inicial e alireacdo do convite de
participacéo foram feitos por telefone. E imporargssaltar que a escolha dos
entrevistados também obedeceu ao critério de hyeeidade, ou seja, buscou-
se compor uma amostra com individuos de diferdateas etarias, ocupacdes e
de ambos 0s sexos.

Desta forma, foram realizadas 21 entrevistas enfupdidade com
consumidores de iogurte ou bebida lactea fermentaxta idade compreendida
entre 18 e 59 anos, residentes na cidade de LEMBa<D estabelecimento da

faixa etaria seguiu como critério a definicdo dpuytacdo adulta adotada pelo



55

Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaGB). Ademais, a escolha da
cidade de Lavras justifica-se por motivo de corgecia, além da
expressividade atingida pelas cidades de porteawdicenario atual, as quais
tém apresentado maior crescimento populacional l afB@RLINA FILHO,
2014), o que reforca a importancia de se compreendsomportamento de
consumo daqueles que habitam esses locais.

Além disso, visando ampliar a visdo sobre a quetd@semelhanca das
embalagens desses dois produtos, foram entrevistaiwo profissionais
atuantes no mercado. Sendo um publicitario, prapi®e de uma agéncia de
publicidade que possui como cliente um dos maitaésinios da regido,
identificado como ‘publicitario 1’; um bacharel grablicidade, funcionario de
uma agéncia de publicidade responséavel pela elghmae material de ponto de
venda e embalagens de um laticinio, identificadmadpublicitario 2’; um
profissional, identificado como ‘publicitario 3'rabalha comdfreelancer e
entre os seus trabalhos desenvolveu embalagens ogag@odutos de um
laticinio. Foi entrevistado, ainda, um funciona®um laticinio que trabalha no
departamento de marketing. E, finalmente foi efdgtado o gerente de uma
grande rede de supermercados da regiao.

As entrevistas foram realizadas no periodo de maetembro de 2014,
em local escolhido pelos entrevistados. Todas a®wstas foram gravadas
mediante autorizacdo dos entrevistados que apésal&issinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). As eris@s duraram em média
30 minutos e foram submetidas ao processo de tigdiecA determinacdo do
namero de entrevistados se deu pelo critério deag#o tedrica, que consiste
na suspensdo da coleta de dados no momento em qagréscimo de
informacfes da pesquisa ndo alterar mais a congieedo fenbmeno em
estudo (GUERRA, 2006).
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No Quadro 3 é apresentada a caracterizacdo dogvietdados.
Importante ressaltar que os nomes dos entrevista@imgoram utilizados neste
estudo. Os participantes foram numerados aleateriterde forma a preservar a
identidade dos entrevistados.

Quadro 3 Perfil dos entrevistados

Entrevistado Idade | Estado Civil | Filhos Profissao
1 23 solteira nao| Graduanda em Quimica
2 24 solteira nao| Bacharel em Quimica
3 a7 separado 3 Motorista
4 55 casado 2 Professor Ensino Superior
5 26 solteiro nao | Pdés-graduando
6 54 casada 2 Costureira
7 34 solteira nao | Professora Ensino Superior
8 48 casada 2 Do Lar
9 33 solteiro ndo | Pdés-graduando
10 21 solteira nao Graduanda
11 58 divorciada 3 Atendente
12 43 solteira 1 Domeéstica
13 38 casado 1 Bancario
14 35 casado 2 Servidor Publico
15 29 solteiro 1 Vendedor
16 18 solteiro nao Estudante Ensino Fundamental
17 39 casada nao| Jornalista
18 50 separado 3 Servigos Gerais
19 27 casada nao Graduanda
20 19 solteira ndo| Atendente
21 44 casada 3 Do Lar
Publicitario 1 28 solteiro 1 Possui um Laticinioramcliente
Publicitaria 2 32 casada nag Possui um Laticinfoaoliente
Publicitario 3 34 casado nadg Funcionario de Laiticin
Marketing 27 solteira nao| Funcionaria de Laticinio
Gerente Funcionério de uma rede de
41 casado 2
Supermercado supermercado

Fonte: Dados da Pesquisa

Todas as entrevistas realizadas foram transcritasalisadas por meio
da analise descritiva, com procedimentos sistenggcobjetivos de descricdo
do conteldo das mensagens, como proposto por MAIBFOT2005). De
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acordo com o autor essa andlise é a descricadvabgesistematica de contetdo,
manifesto de uma forma de comunicagdo e incluiotaiservacdo quanto
analise. O objetivo dessa escolha se justifica fasldidade de aplicacdo nos
discursos diretos, 0 que favorece a compreensadNDA RA, 2005).

A execucdo desta etapa foi feita utilizando-se ¢aissos: i) analise
inicial: as entrevistas foram organizadas e o risteoletado foi separado de
acordo com os objetivos e problemas de pesquisde se elaborou uma
primeira codificacdo dos dados; ii) elaboracaomeramework para analise: os
dados brutos foram codificados e dentro de cada desaas categorias estdo
contempladas as categorias iniciais, elencadasstmimento de coleta de dados
(roteiro da entrevista). A interpretacdo e o traato dos resultados séo
apresentados na sessdo 4.2 Confusdes e distoofiiesayurte e bebida lactea

fermentada.

3.3 Etapa 3: Andlise conjunta

A terceira etapa consiste na elaboracdo graficaemibalagens e
aplicacdo de questionario estruturado para ideatifio da amostra e, desta
forma, atender ao objetivo especifico de identifigaais sdo os atributos das
embalagens que influenciam no nivel de informanas, atitudes e na intencédo
de compra do consumidor de Bebidas Lacteas Ferdemtdara tanto sera
utilizada a andlise conjunta de fatores. Para etaal. (2005) com essa técnica
pode-se estabelecer um modelo que explique a nefardos consumidores por
gualquer produto obtido pela combinacao dos nidess fatores em estudo e,
ainda, pode-se determinar as contribuicdes dosisnidlesses fatores na
preferéncia dos consumidores.

O motivo pelo qual se optou por usar a analiseurajse deve ao fato

de ser uma ferramenta que permite compreendenwata as preferéncias dos
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consumidores e desenvolver cenarios de simulagiesjgdam o profissional
de marketing gerar e executar estratégias efidetiemarketing (SILAYOI,
SPEECE, 2007; RAO; PILLI, 2014). Esses autoresrinémn que essa técnica
pode ser aplicada para estudar preferéncia e fidanti conceitos de
comunicagcdo mais persuasivos e promissores e gfmarro desenvolvimento
de produtos, combinando um conjunto de atributosa maender qualquer
segmento especifico. Assim, a analise conjunteogjadidentificar e descrever
segmentos de consumidores que sao sensiveis decstamas visuais ou que
procurem por praticidade no uso da embalagem.

De acordo com Steenkamp (1987), a analise confontdesenvolvida
por psicélogos matematicos (LUCE; TUKEY, 1964) &aduzida na area de
marketing por Green e Rao (1971). Esses autoresigronque esta técnica é
utilizada para estudar o efeito conjunto de duamsais variaveis independentes
sobre a ordenacgdo de uma varidvel dependenteaadala influéncia que cada
variavel independente exerce na variavel dependenttendo ser utilizada para
coletar dados primarios por experimentacdo, amxibana compreensdo da
preferéncia dos consumidores por produtos ou sErjge possuam 0S mesmos
fatores (HAIR et al.,, 2005; KOTLER, 2000). Em pgués, existem varias
traducgdes, tais como andlise conjunta, andlis@djeto, analise combinada de
fatores, etc. Neste trabalho optou-se por utiagilise conjunta de fatores.

Cinco caracteristicas distintas tém contribuidaa parversatilidade da
analise conjunta na abordagem de problemas geierbéa marketing: (a)
mensuracao de trade-off e valores do compradoGapacidade de previsédo de
reacBes provaveis dos compradores a noOvos prodomosservicos; (C)
identificacdo de grupos (ou segmentos) de compeadgue compartilham
padrdes semelhantes de trade-off ou valores; @g@o de novos conceitos de

produtos ou servicos em ambientes competitivos/édrae simulaces, e; (e)
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otimizacdo de perfis de produtos ou servicos queimizem participacdo de
mercado ou lucros (GREEN; KRIEGER; WIND, 2003).

Desta forma esta etapa do estudo avaliou a infla&uwTrade dressla
embalagem de bebida lactea (vermelho ou %Jzdb nivel de informacéo
(informac&o de n&do ser iogurte ou sem informdc&®lo de sustentabilidade
produto (com selo ou sem sél@) formato da embalagem (caixa, com silhueta
ou sem) na intencéo de compra dos consumidoreshigablactea. Neste caso, o
Trade dressinformacéo, sustentabilidade e formato sdo @sdatem estudo. E,
informacdo de ndo ser iogurte ou sem informacacec#o ou diferente de
iogurte, indicacdo de consumo sustentavel ou sama,ccom silhueta e sem
silhueta sé@o os respectivos niveis desses fatBesersdes de produtos sao
obtidas pela combinacdo dos niveis dos fatoregamor uma embalagem
vermelha, sem selo de sustentabilidade e no formatoaixa € um possivel
tratamento de estudo. Obtidas as diferentes vedd®embalagens, estas séo
avaliadas pelos consumidores que atribuem notasederéncia ou intencdo de
compra as mesmas. A partir dessas notas sdo eatinaadcontribuicbes dos
niveis dos fatores e as importancias relativasatoses. Conforme ja realizado
por Carneiro (2002), Carneiro, Silva e Minim (2006arneiro (2007) e Silayoi
e Speece (2007).

3.2.1 Etapa do planejamento do estudo para se agicanalise conjunta de
fatores

Nesta secdo serdo apresentadas as fases de plamejain estudo para
aplicacdo da analise conjunta de fatores. O provdeites é a escolha dos fatores

com seus niveis, em seguida foi definido o métodocdleta de dados e

Azul: Trade dresparecido com iogurte; Vermelhdrade dressliferente.

Com informacdo de ndo ser iogurte em local del faisualizagdo ou sem
informacao.

Identificacdo de produto sustentavel ou néo.

4

5
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delineamento experimental. A terceira etapa fovaiacdo dos tratamentos e

posteriormente a analise dos dados. Como apresemtsetjuir.

3.2.1.1 Escolha dos fatores e seus respectivos isve

A primeira etapa da andlise conjunta foi a defimigés fatores e dos
niveis estudados, onde foram escolhidos os quenee&d influenciam no
processo decisério dos consumidores, assim comadugubm por Carneiro
(2007). Com a intencdo de representar precisanepi®cesso decisério dos
consumidores, todos os fatores que potencialmeiaten ¢fatores positivos) ou
retiram (fatores negativos) valor do produto foramecluidos no estudo,
conforme orientam Hair et al. (2005).

O pesquisador assegurou que todos os fatores dedeites do processo
de decisdo fossem incluidos no estudo para, asdémtificar os fatores que
melhor diferenciam os produtos (VIEIRA, 2006). Qtaaypontua que muitos
fatores podem ser importantes, mas podem nao wifiereos produtos no
processo de deciséo, porque nao variam substaecinmNeste sentido, quando
dois fatores sao relacionados é aconselhavel cmarsuper fator que os
combine. Se o super fator resultante ndo for ommralizavel ou comunicavel,
entdo um dos fatores deve ser retirado da pesde@a. esta dissertacao foi
criado um super fator que englobou as caractaxsstisuais da embalagem que
envolve curvas diagramacao, tipologia utilizadaesigh, denominaddrade
dress

Além disso, Hair et al. (2005) aconselha que o eramile niveis dos
fatores seja proximo, pois 0 aumento do nimeroiggisnprovoca aumento da
importancia relativa do fator. Definidos os fatofemm estabelecidos os niveis,
como pontua Artes (1991), onde, a fim de simplificaplanejamento ndo é

indicado um grande nimero de niveis, definindadeste modo, dois niveis para
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cada fator, porém o fator formato possui trés siviedbram escolhidos apenas os
que sao de importancia para o processo decisdna,vwez que quanto menor o
namero de niveis mais simples sera o planejamehRTES, 1991). Uma

alternativa para auxiliar na escolha dos fatoresus niveis € utilizar a técnica
grupo de foco, que foi utilizada na definicdo dasofes e seus niveis nos
trabalhos realizados por Della Lucia (2005), Cam¢2002), Dantas (2001) e

Deliza (1996). No entanto, para Acioly, Soares egBsi (2014) a entrevista em
profundidade também pode ser utilizada junto aism&lonjunto, ou seja, uma
técnica qualitativa. E como este trabalho j4 emapmsto por uma etapa com
entrevista em profundidade foram acrescentadad@pseque contribuiram para

a elaboracéo das embalagens (atributos tantoymssguanto negativos).

3.2.1.2 Definicdo do método de coleta de dados dintamento experimental

Definidos os fatores e seus respectivos niveisnégiessario escolher
um método de coleta de dados e, também, como essmdes fatores serdo
combinados na formacédo das diferentes versGesattutor A coleta de dados
objetiva informar os tratamentos aos consumidoesnddo mais realista e
eficiente possivel. Segundo Green e Srinivasan 8)190s principais
procedimentos de coleta de dados e elaboragdord@snentos na andlise

conjunta de fatores séo os métottade-offe perfil completo.

3.2.1.2.1 Método trade off

Neste método comparam-se dois fatores por vez,aitd mue todas as
combinacdes entre os niveis dos dois fatores sejaenadas. Por exemplo,
considerando os fatores preco e marca cada um gatroqpiveis, entdo podem

ser formados 42 = 16 tratamentos. Os consumidoxadiam todos os
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tratamentos de uma s6 vez, ordenando-os do mais anenos preferido.
Apesar de ser simples para o respondente e fa@ddenistrar, este método
apresenta algumas limitacdes. Primeiro, a falteediismo das avaliacbes, uma
vez que se trabalha com somente dois fatores gosegundo, é cansativo para
0 respondente, que precisa realizar um grande idesjulgamentos; terceiro,
limita-se apenas a forma de representacao verb@ixtwal; quarto, limita-se ao
uso de respostas nao métricas (ordenacdo em past@p)into, ndo permite o
uso de fatoriais fracionados para reduzir o ninter@omparacoes realizadas
(HAIR et al., 2005).

3.2.1.2.2 Método perfil completo

No método perfil completo cada tratamento é formaela combinacéo
de todos os fatores, sendo constituido de um dievelada fator em estudo. Por
exemplo, sd€ = 4, fatores sao considerados ense 2, niveis para cada fator,
entdo podem ser formado'ss 2* = 16 tratamentos no método perfil completo.
Desta forma, como pontua Hair et al. (2005), quaselaitiliza esse método o
namero de fatores ndo deve ser muito grande, piTomsumidores tém
dificuldade em avaliar tratamentos definidos porsntke sete fatores, devido a
sobrecarga de informacdo. De acordo com Hair €R805), assim é possivel
adquirir uma descricdo mais realista dos tratansemfmossibilidade de atribuir a
variavel dependente alguns tipos de decisGes der@neia, como intencdo de
compra, probabilidade de experimentar e chanceutiande tipo de produto.

Neste método de coleta de dados Hair et al. (2p0Bjuam que é
preciso definir quais tratamentos serdo avaliagtespconsumidores. Quando o
niamero de fatores e niveis é pequeno, todos aartesitos sdo avaliados, ou
seja, utiliza-se um fatorial completo onde todapessiveis combinacdes dos

niveis dos fatores s@o avaliadas pelos consumidSee® numero de fatores e
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niveis é grande, apenas um subconjunto dos tratamen avaliado pelos
consumidores, ou seja, utiliza-se um fatorial fraado.

Esse subconjunto é uma fracdo do fatorial compbetoyenientemente
selecionada, de modo a permitir estimar os efeiéoteresse, que podem ser,
por exemplo, todos os efeitos principais e alguimtesacdes entre dois fatores
(HAIR et al.,, 2005). Em muitos trabalhos, como o Della Lucia (2005),
Carneiro (2002), Dantas (2001) e Deliza (1996) @ ds fatorial fracionado foi
necessario, pois o aumento do numero de fatorefvedsnacarreta grande
aumento no nuimero de tratamentos.

Para exemplificar, Carneiro, Silva e Minim (200@&nfuam que com
trés fatores, cada um com trés niveis, em um &ta@ompleto, tém-se 27
tratamentos e a inclusdo de mais um Unico fator wémniveis eleva para 81
tratamentos. Além disso, esse autor afirma queroemil de fatores e niveis
incluidos na andlise afeta diretamente a eficiéastatistica e a confiabilidade
dos resultados. Quanto maior o niimero de fatordgegs, maior € o nimero de
parametros a serem estimados e, portanto, maiéroseéimero de tratamentos
necessarios (HAIR et al., 2005). Para reduzir oardnide tratamentos, Green
(1974) sugere o uso de varios tipos de fatoriaggidnados. Assim, nesta
dissertacdo optou-se por utilizar o método fatdralionado.

3.2.1.3 Avaliagdo dos tratamentos

Os tratamentos foram avaliados pelos consumidarastq a intencao
de compra, por meio de escalas com nota. Assimmfaraliados a intencdo de
compra com notas de 1 (desgostou totalmente) egdstou totalmente). Os
tratamentos foram apresentados aos consumidomesapaliacédo, na forma de
protétipos de embalagens ou produtos, fotos oleslidesses protétipos ou
cartdes com informacgBes (CARNEIRO, 2007).



64

3.2.1.4 Anélise dos dados

Segundo Moore (1980), as primeiras aplicacdes dlisanconjunta de
fatores (GREEN; RAOQ, 1971) utilizaram a analiseviitibal. Nesta analise, os
coeficientes da preferéncia sdo estimados para @agaumidor, ou seja, para
cada consumidor é estimada uma funcdo utilidaderetife que prediz a sua
preferéncia. Este modelo considera a individuakddas consumidores e possui
grande poder de predicdo da preferéncia dos mesmossultado da andlise
conjunta de fatores, utilizando a andlise individdaim conjunto de paradmetros
estimados (coeficientes da preferéncia), de acowmdoo modelo de preferéncia
para cada individuo. O uso direto desses paramgéseve a contribuicdo de
cada nivel de cada fator na preferéncia individicesl consumidores (GREEN;
SRINIVASAN, 1978).

No entanto, ha ainda outro modo de analise, deramairsegundo
Moore (1980) de analise agregada. Nesta analistéifdagla uma Unica fungéo
utilidade para todos os consumidores. Os coefiesedt preferéncia estimados
nesta analise sdo iguais as médias dos coeficidatpseferéncia estimados na
analise individual (MOORE, 1980). Os resultadossdesndlise sdo mais faceis
de serem interpretados, pois sdo utilizados valorédios. Entretanto, se os
consumidores sdo heterogéneos, informacfes impestpodem estar sendo
omitidas ou perdidas, sendo necessério utilizadéise por segmento.

Na andlise por segmentos grupos sdo formados pelpamento de
consumidores homogéneos, ou seja, aqueles queutiessjmesmos beneficios
em um produto ou servico e/ou possuem caractegssemelhantes. Nesta
andlise, inicialmente sdo calculados os coeficgeedgepreferéncia para cada um
dos consumidores, como se procede na andlise dodivi Em seguida é
realizada a andlise de agrupamento com os codésietta preferéncia. Os

grupos sao formados pelo agrupamento dos consugsidgue apresentam
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coeficientes da preferéncia semelhantes, por algut@rio de agrupamento.
Uma vez formados os grupos, séo realizadas analisegadas para cada grupo,
estimando-se func¢des utilidade para cada grupoafdomou seja, sdo estimados
os coeficientes da preferéncia para cada grupoafdmmEstes séo iguais as
médias dos coeficientes da preferéncia estimadasdlise individual para cada
grupo (MOORE, 1980).

Para validar os resultados da analise conjuntaatbees utilizou-se o
coeficiente de correlagdo de Pearson, conformeaddi por Hair et al.(2005).
As estimativas dos coeficientes da preferéncia poitncias relativas dos
fatores sdo utilizadas para compreender o proasstecisdo e a preferéncia
dos consumidores por produtos. E, de acordo com li8diute (1993) e
Carneiro, Silva e Minim (2006) podem ser utilizatlrabém na segmentacao de
mercado, na simulagdo da participacdo de mercadcawaliagdo das mudangas
gue ocorrem no mercado devido a introducdo de ngvodutos ou novas

regulamentacdes na confeccado de embalagens ouaglabale produtos.

3.3.2 Defini¢do do fatores e niveis

Os fatores e niveis estudados nesta etapa foraniddesfde acordo com
as informacdes coletadas na entrevista em profaddjdmétodo que ja foi
utilizado anteriormente como pontuado por Aciolpafes e Burgos (2014).
Como pontuado no item 3.3.1, foram incluidos osrés e niveis que mais
influenciam no processo de escolha e compra dertegios entrevistados.
Assim, decidiu-se avaliar quatro fatores, sende ttéles com dois niveis e

apenas um com trés niveis. Conforme Quadro 4.
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Quadro 4 Fatores escolhidos e seus respectivoss nive

Fatores Niveis

Trade dress(conjunto imagem de tipologia, corgs,1- Semelhante ao logurte (Azul)
formas em que as cores estdo dispostas, JPEGaduiljz
para ilustrai

2- Diferente do logurte (Vermelho

1- Com Sel(
2- Sem Selo

Selo de Sustentabilidade

1- Com informaga
2- Sem informacao

Informacao de ‘Nao é logurte’

1- Caixe
Formato 2- Com Silhueta
3- Sem Silhueta

Fonte: Dados da Pesquisa

No Apéndice C é possivel observar todas as padsitds de
tratamentos entre as combinacdes desses fatorégis, rporém, como sera

melhor explicitado adiante, apenas oito tratamefai@sn utilizados nesta etapa.

3.3.3 Método de coleta de dados e delineamento expental

Na definicdo dos tratamentos foi utilizado o métdeocoleta de dados
perfil completo (GREEN; SRINIVASAN, 1978). Neste todo, cada tratamento
é formado pela combinacdo de todos os fatorespsemustituido de um nivel
de cada fator. Combinando-se os niveis dos fatp@asmeio de um fatorial
completo, era possivel obter 32 tratamentos. Emttet este numero de
tratamentos poderia causar fadiga nos consumidiuesnte a avaliagdo da
intencdo de compra. Assim, optou-se por trabalbar em fatorial fracionado,
formado por um subconjunto de oito tratamentos (Qu&b), ou seja, uma
fracdo ¥4 do fatorial completo com 32 tratamentasde Eatorial fracionado foi
convenientemente selecionado de modo a permitinastodos os coeficientes
da preferéncia. Para selecionar os fatores e raviaizerem parte da pesquisa foi

utilizado o software de estatistiBAS
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Trat. Fatores/Niveis _
Trade dress Informacéo Selo Sustentabilidade Formato
1 vermelho com com caixa
2 vermelho com sem sem silhueta
3 vermelho sem com sem silhueta
4 vermelho sem sem silhueta
5 azul sem sem silhueta
6 azul sem com caixa
7 azul com com silhueta
8 azul com sem sem silhueta

Fonte: Dados da Pesquisa

3.3.4 Método de coleta de dados e delineamento expental

Foram elaboradas 24 embalagens, de acordo com sasicdes do
Quadro 5 do subitem anterior, utilizando-se o pogr Corel Draw, Adobe
Photoshop e seguindo-se as normas de rotulagetimimens e bebidas. Estes

foram impressos em papel fotografico para ndo perdeialidade. Observam-se

na Figura 4 os tratamentos utilizados para a eegdiz deste trabalho de

dissertacao.
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Figura 4 Tratamentos Utilizados

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 4 “conclusao”
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MORANGO

\/\)

BEBIDA
___LACTEA ___
FERMENTADA

900 ml

5

Fonte: Dados da Pesquisa

MORANGO

BEBIDA
___LACTEA ___

FERMENTADA

900 mi

6

BEBIDA
__ LACTEA __

FERMENTADA

900 ml

7

MORANGO

BEBIDA
___ LACTEA ___

FERMENTADA

900 ml

8

0L
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3.3.5 Avaliagdo dos tratamentos

Os tratamentos foram avaliados por 240 consumidoeesidade de
Lavras, abordados nas pracas, lojas e academisss Esnsumidores foram
selecionados a partir da informacdo de se dectaraomsumidores de iogurte.
O numero de consumidores foi determinado de acooo o delineamento
experimental escolhido para a avaliacdo dos trateree(explicado no item
3.3.6).

Os oito tratamentos foram avaliados de forma iddi@i quanto a
intencdo de compra, utilizando-se de notas de @ sehdo, respectivamente,
‘definitivamente ndo compraria’ a ‘definitivamerdempraria’, apresentados aos
consumidores com um questionario para identificatgronografica da amostra,
conforme Apéndice C. Antes da realizacdo da av@iags consumidores foram
orientados a respeito do procedimento da mesmébcéasins a se comportarem
como se estivessem em um estabelecimento comeroiaprando iogurte
(simulacdo de compra). Os tratamentos foram apedesn codificados com
nameros de trés digitos, na mesma sessdo, de fawmadica para cada
consumidor e sem limite de tempo. A ordem de aptas&o dos tratamentos foi
de acordo com o delineamento experimental pardagéal dos tratamentos,
apresentado no Anexo A, obtido em Macfie et al8@)9

Neste delineamento cada tratamento apareceu o nmEsnero de vezes
em cada posicao e foi precedido pelo mesmo nUnex@zes por cada um dos
outros. Assim, eliminaram-se o efeito da ordem gdeesentacdo e o efeito
residual. O efeito residual é a influéncia de uatatmento na avaliacdo do
préximo. O delineamento selecionado embasado enfidvietcal. (1989), foi de
48 sequéncias diferentes para apresentacdo dasérabs, suficientes para se
estimar os principais efeitos nos oito tratamestecionados para o trabalho e

evitar que as notas fossem pontuadas de formasaldeOs dados obtidos por
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meio do questionario foram tabulados e submetidnsifise de frequéncia, para
a caracterizacdo do perfil dos consumidores qutciparam do estudo. Os
dados das notas dos consumidores também foranadaisuem um quadro de
entrada de consumidores versus tratamentos.

A discusséao dos resultados desta etapa enconi@itam 4.3 e a seguir

sdo apresentadas as discussfes dos resultadodsdetspas desta dissertacao.

3.3.6 Delineamento experimental

Os dados foram coletados em Lavras/MG. A cidade, gpssui uma
populagédo de 92.200 habitantes de acordo com IBssEscolhida pelo fato de
ter registrado seis grandes e conhecidos laticithosegido nos arredores do
municipio, além do critério de conveniéncia parpesquisador (SEVERINO,
2007). Para a determinacdo do tamanho minimo dateempara o célculo da
propor¢cdo da populacdo utilizou-se como erro maxitesejado 6,5%, o0 que
daria com um nivel de 94% de confianca uma amdst&228 respondentes.

Como margem de seguranca foram aplicados 240 qoésbs, no
periodo das férias (novembro e dezembro), parartamnimizar o viés de focar
as entrevistas nos universitarios e populacado dhieu Por Lavras ser uma
cidade universitaria, existe em média, de acordo icdormacdes nos sites das
universidades (UFLA, UNILAVRAS, FAGAMMON e FADIMINA), cerca de
10.000 habitantes que constituem a populacao fiteuda cidade.

Para andlise conjunta foi utilizado o softwareiStiaal Analysis System
(SAS). Primeiramente foi realizada através do smfwuma analise individual
dos 240 consumidores pesquisados a fim de idemtifiguantos destes
respondentes atenderiam ao critério de signifiedesiatistica de 5% em relacao
a confiabilidade de suas respostas. Nesta andbtimmar 46 individuos foram

excluidos por ndo se adequarem ao modelo a um aévBPlb de significancia



73

estabelecido, restando, assim, 194 respondentagpateriores estudos. Como
destacado na metodologia, junto com as embalagensaglicado um
guestionario para caracterizacdo da amostra, aimtgnestdes para identificar
se os consumidores sabem diferenciar entre bebaeaal e iogurte; se sabem
distinguir a principal diferenca entre esses progituterificar também qual a
preferéncia do consumidor entre esses dois pradsgossses consumidores ja
confundiram as embalagens desses produtos; sarpragtn¢do na embalagem
na hora da compra, e; por fim, se um produto pridduzom a finalidade de
proteger o meio ambiente os influencia na horaatapca. Relembrando que as
embalagens foram elaboradas a partir da opinidccatsumidores leigos,
publicitarios e profissionais de marketing comlditde bacharel e atuantes no
mercado. As opinides e sugestbes foram coletadasonmento da entrevista em
profundidade.

A partir destas seis variaveis relacionadas amiteente foram
realizadas nove analises, sendo a primeira delasandlise agregada completa,
com os 194 respondentes divididos primeiramenteisoo clustersdiferentes.
Porém, como trés dos grupos obtiveram 1 consunagenas, optou-se por
excluir esses respondentes da andlise, assim, &erduapenas foram
selecionados para analise conjunta final, resudtafie® sdo demonstrados na
Tabela 16. As demais oito andlises conjuntas sz sdo descritas
brevemente a seguir, onde as que deram signifecdesiatistica tém seus
resultados expostos nas Tabelas 17 a 21. A prirdegaas oito foi feita com
consumidores que sabem a diferenca entre os pmdatsegunda analise
conjunta para consumidores que ndo sabem a diferemcterceira com

Tentou-se rodar a andlise com quatro clustersgnparom essa configuragdo foi
formado um grande grupo de consumidores e 0s grBigo2 obtiveram apenas um
consumidor. Tentou-se formar também 3 e 2 cluspen®m essa formagéo também
obteve configuragdo semelhante. Assim, optou-sa peblise de cluster com 5
formacgdes e excluir os tréstliers (que correspondiam a um individuo componente
de cada grupo).
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consumidores que ja confundiram as embalagens ejuaréa com aqueles que
nao confundiram. Foi feita também uma quinta ACapagueles que prestam
atencdo na embalagem na hora da compra e a sextagw®em nao presta
atencao e, finalmente, foi feita a sétima AC pajaetes que preferem um
produto produzido com a finalidade de proteger mrambiente e a oitava AC
com aqueles consumidores que ndo se importam denfaés.

Em relagéo a andlise, esta foi realizada por segmenqual consiste na
realizacdo da analise individual com os dados diestos consumidores, seguida
da analise de agrupamento (utilizando os coefiegede preferéncia) e analise
agregada por grupo. Outra estratégia de andlidzadtd foi realizar um
agrupamento com dados/variaveis dos questionari@meseguida realizar
andlise conjunta agregada com os dados de cada fpupado. Os resultados
desta etapa podem ser visualizados no item 4.8de gdo apresentadas as
caracteristicas demograficas da amostra coletads discussdes acerca dos

resultados da analise conjunta.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo se dedica a apresentagdo e discusséesuditsdos obtidos
por meio da realizacdo deste estudo. Inicialmeptesanta-se a primeira etapa
com o objetivo de identificar aspectos de semebnargre as embalagens de
logurtes e Bebidas Lacteas Fermentadas. Em seq@pdasenta-se a segunda
etapa desta pesquisa que consiste em atender eitvadbjde identificar se os
consumidores diferenciam os logurtes das Bebidatehd Fermentadas e se as
caracteristicas das embalagens desses produtogeindas consumidores a
realizarem compras equivocadas. E, finalmentefippé apresentada a terceira
etapa deste estudo, com o objetivo de identificaisgsdo os atributos das
embalagens que influenciam no nivel de informagas, atitudes e na intencéo

de compra do consumidor de Bebidas Lacteas Ferdemnta
4.1 Etapa 1: Aspectos de semelhanca de bebida l@fermentada e iogurte

Nesta secdo sdo discutidos os resultados referanameira etapa da
metodologia, inserida no item 3.1. Para tanto gfiesentados os indicadores de
semelhanca no formato, na ilustragdo, no esquemeodss, nos elementos
textuais, em relacéo ao posicionamento e tamantmgdtipo e da denominagéo

de venda exposta nas embalagens dos produtosadioaslis

4.1.1 Aspectos de semelhanca de formato

Para analisar as respostas dos pesquisados femsédia dos valores
atribuidos aos escores propostos, assim como semigbu o coeficiente de
variacdo dos dados. De acordo com Favero et d9§20 indice do coeficiente
de variacdo (CV) mede a homogeneidade dos dadosclagéio a média e,
portanto, pode ser entendido como uma medida ce migativo. O valor obtido,
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de acordo com esses autores, serda dado em pefocergaaestiver superior a
30%, o conjunto de dados podera ser consideradwogéineo. Entretanto, se
resultar em um valor inferior a 30%, 0 conjunto @oser considerado
homogéneo. Importante pontuar que o coeficientevaléacdo avalia se o
julgamento dos respondentes mudou muito de umalagdra para outra e ndo
identificaram se ha diferenca entre o produto leeldidtea e iogurte.

No que tange ao formato das embalagens, conforield@d, quando
comparadas cada uma das oito marcas de bebida l#dteadas na pesquisa,
com cada um dos sete iogurtes verifica-se que Elddictea da marca Nestlé
foi tida com alto grau de semelhanca ao iogurtendeca Vimilk (média 4,75).
A segunda maior semelhanca foi conferida a beldid@a Luce com o iogurte
Vigor (4,63), onde a bebida Bialini também foi dodesada fortemente
semelhante ao iogurte desta marca (4,38).

As marcas de bebida lactea que foram avaliadas di@ientes dos
iogurtes foram a Pulsi e Bialini, em relacdo aaodpto Vitambé. Essas médias
iguais a 2,25 indicam que os entrevistados cormidgrouco semelhantes os
produtos.

Analisando as oito médias comparativas de cadadan@ebidas com

os iogurtes, todas ficaram dentro do escore 3signéfica média semelhanca.



Tabela 2 Semelhanc¢a no formato das embalagens

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi Luce Bavo Bialini  Vimilk  Média CVv
Vimilk 3,75 2,75 4,75 3,00 3,75 2,75 3,75 5,00 3,69 23%
Vitambé 2,88 4,25 3,50 2,25 2,88 4,25 2,25 3,25 93,1 25%
Canto de Minas 4,00 3,13 4,38 3,00 3,25 3,50 2,88 ,254 3,55 17%
Vigor 4,00 3,25 4,13 3,13 4,63 3,38 4,38 4,25 3,89 15%
Carrefour 4,00 3,38 3,63 3,50 3,88 3,25 3,75 3,75 ,643 7%
Danone 3,50 3,50 3,63 3,25 3,00 3,00 2,50 3,75 3,27 13%
Trevinho 4,13 3,13 3,75 4,13 3,13 3,25 3,00 3,38 483, 13%
Média 3,75 3,34 3,96 3,18 3,50 3,34 3,21 3,95

CV 12% 14% 12% 18% 18% 14% 24% 15%

Fonte: Dados da pesquisa

9.
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Importante comentar que o escore entre bebidaalaestéogurte da
mesma marca obteve pontuacdo maxima (5,00). Eaairaificando o valor
dos coeficientes de variacdo, todos ficaram abalro 30%, podendo-se
considerar, assim, que o conjunto de dados é hamog® que permite inferir
gue os individuos pesquisados consideram os fosmdés bebidas lacteas

semelhantes aos dos iogurtes.

4.1.2 Semelhanca na ilustracdo das embalagens

Tendo como foco a andlise da semelhanca das gtsBadas
embalagens de bebida lactea com as de iogurtacdestse trés marcas: Nestlé,
Batavo e Vimilk. Conforme apresentado na Tabelaa3,maior média
apresentada, 4,25, foi para a bebida lactea ddéNesinsiderada com uma
ilustracdo similar ao iogurte da Danone. Convérestlr que Nestlé e Danone
sdo empresas de grande expressividade no mercsslm, &sta informacao
ainda que levando em consideracéo o fato de a eagest desta etapa 1 ser ndo
probabilistica tem carater relevante para a sugeld@studos mais expressivos
acerca dessa constatacao inicial.

A segunda maior média, 4,13 foi atribuida novamémtearca Nestlé e
também a Batavo e a Vimilk, bebidas avaliadas cpossuidoras de ilustracdes
de rétulo parecidas com as dos iogurtes Vigor, Winei Canto de Minas,
respectivamente. Mais uma vez a marca de bebitzalddestlé é considerada
pelos entrevistados como uma embalagem que apeiestracdo no rotulo
bem parecida com a do iogurte de renomada empneste caso a da marca
Vigor.

Outra informacdo que a Tabela 3 disponibiliza éeaqde as bebidas
lacteas da marca Bialini e Carrefour foram as quesgntaram menor média

geral, com valores 2,00 e 2,25, indicando, destmdp que os respondentes
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consideram as ilustragcfes de seus rétulos com pmmalhanca em relagdo as
embalagens dos iogurtes das marcas Vitambé, CantMidas, Carrefour,
Danone e Trevinho.

Examinando agora os coeficientes de variacdo e ndievaem
consideracdo que a grande maioria das médiasHfimaamente com o escore de
valor 3 (média semelhanca), os resultados indicema homogeneidade dos
dados ja que os valores do CV foram menores que B@¥te modo, pode-se
considerar que no geral as ilustra¢bes das embpslatgebebida lactea também
sdo observadas como sendo de média semelhanca €odosaiogurtes

pesquisados.

4.1.3 Similaridade dos esquemas de cores

Observando o aspecto da similaridade de coresaliziatse na Tabela 3
que a bebida lactea da marca Nestlé foi a queeimsescore mais alto, 4,38,
quando comparado com o iogurte da marca Danones Mala vez os dois
produtos destacam-se em semelhanca. As bebidaaddatice e Bialini foram
pontuadas com o segundo maior escore, 4,25, semdaleradas com esquemas
de cores similares aos iogurtes da marca Vimilleet€de Minas, nessa ordem.

Em relacdo as menores médias, os entrevistadosdemars que a
bebida lactea da marca Carrefour ndo apresentarasgie cores semelhante ao
seu iogurte, visto que a média destes dois prodotok,50. Esta informacao
também chama a atencdo, pois pode refletir umaingoestratégica da empresa
na tentativa de promover uma diferenciacdo destes modutos, afirmacéo esta
que precisa ser melhor investigada em estudosrfzzste Ainda sobre a bebida
lactea da marca Carrefour, vale destacar que aartetdi atribuida a esta marca

foi a menor (1,84) quando foi feita a comparagcédseleesquema de cores com
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0s demais iogurtes da pesquisa. A bebida lacteBata/o também se destaca
nesse sentido.

Uma informacdo que se diferencia nessa analise éetagdo aos
resultados dos coeficientes de variacdo. Pela pemez um dos valores foi
superior a 30%, sobressaindo-se novamente a bé&wtEa da marca Nestlé
nesta pesquisa, com um coeficiente de variacad &g34%, indicando, assim,
uma heterogeneidade dos dados em relacdo a mé@id&lePode-se perceber
gue os individuos pesquisados visualizam extrereosethelhanga de esquema
de cores desta marca com o0 esquema de cores dodgesgobservando
praticamente nenhuma semelhanca com o iogurte daar@arrefour e Vimilk,
mas média semelhanca em relacdo aos iogurtes da @GarMinas, Vigor e
Vitambé. O coeficiente de variagdo da bebida l&dgemarca Luce foi de 30%,
um valor alto, mas que ainda deve ser considerathm dados homogéneos em
relacdo a média de valor 3,00 (média semelhanggliZando uma analise do
panorama total dos dados, os coeficientes de @aride 7 das 8 médias foram
iguais ou menores que 30%, sugerindo, assim, quenahomogeneidade dos
dados.



Tabela 3 Semelhanca na ilustragdo das embalagens

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi Luce Bavo Bialini  Vimilk  Média CVv

Vimilk 3,25 2,50 3,63 3,38 3,88 4,13 2,50 3,25 3,31 18%

Vitambé 2,38 3,25 3,75 3,25 3,13 3,38 2,25 3,00 53,0 17%

Canto de Minas 2,25 2,75 4,00 3,38 3,75 3,88 2,88 ,134 3,38 20%
Vigor 2,63 3,63 4,13 3,63 3,50 3,75 2,63 3,13 3,38 16%

Carrefour 1,75 3,13 3,50 3,29 2,88 3,63 2,00 3,50 ,962 24%

Danone 2,25 3,13 4,25 2,63 3,25 3,38 2,00 3,13 3,00 24%

Trevinho 2,25 3,25 3,63 3,00 3,88 3,25 2,25 3,00 063, 19%

Média 2,39 3,09 3,84 3,22 3,46 3,63 2,36 3,30

CV 19% 12% 7% 10% 11% 9% 14% 12%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 4 Semelhanca nos esquemas de cores dasgenizal

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi Luce Bavo Bialini Vimilk Média CVv
Vimilk 1,75 1,88 1,75 2,63 4,25 3,75 4,00 2,25 2,78 38%

Vitambé 1,63 2,25 3,50 3,00 2,25 2,50 3,13 2,88 426 23%
Canto de Minas 2,13 2,38 3,88 2,13 4,00 3,25 4,25 ,38 2 3,05 30%
Vigor 2,25 3,00 3,88 2,00 2,75 2,13 2,88 1,88 2,59 26%

Carrefour 1,50 1,63 1,63 3,50 2,25 2,88 2,38 3,13 ,362 32%
Danone 1,63 2,50 4,38 1,88 2,13 2,13 2,50 1,75 2,36 37%
Trevinho 2,00 2,13 3,25 2,00 3,38 2,50 2,63 2,50 552, 21%
Média 1,84 2,25 3,18 2,45 3,00 2,73 3,11 2,39

CV 16% 20% 34% 25% 30% 22% 23% 21%

Fonte: Dados da pesquisa

08
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Outra importante ressalva a ser feita é que nestiZsa apenas trés das
oito médias apresentaram escore de valor 3 (méizelbanca), visto que
guatro destas oscilaram no valor 2 (pouco semahantuma delas, como ja
citado anteriormente, apresentou valor igual a,lif@#icando, deste modo, que
0 aspecto do esquema de cores ndo foi consideado am ponto forte de

semelhanca entre as embalagens de bebida |actemsateriogurte.

4.1.4 Aspectos de semelhanca de elementos textuais

Quanto a similaridade dos elementos textuais, acavade bebida
lactea Vimilk e Luce foram as que os pesquisadtisaa@m maior pontuacao,
gerando uma média de 4,13 e 3,75, quando compacatasos iogurtes da
prépria Vimilk e Canto de Minas. Estas médias pn@s e superiores ao valor 4
indicam grau de semelhanca de elementos textuaiee evs produtos
considerados. Conveniente realcar que se evideag@aa, um caso em que a
mesma marca, no caso em questao a Vimilk, postuijees semelhantes entre
seus diferentes produtos, o0 que pode sugerir unicatégga de tornar
visualmente proximos, através dos elementos textsaa bebida lactea e seu
iogurte. Porém, para confirmacdo dessa suposighoesgessarios estudos mais
aprofundados neste sentido. A bebida lactea daarBiaini e também da
Vimilk mostraram-se semelhantes ao iogurte da Caatblinas, possuindo uma
média de 3,88 e 3,75.

Direcionando o enfoque para a bebida lactea daanidestlé, que vem
apresentando nos resultados anteriores relativdaghade com o iogurte da
Danone, constata-se que este produto mais uma orezohsiderado com
caracteristicas proximas ao iogurte citado. Quadoparada essa bebida lactea
com as sete marcas de iogurte objetos de pescessa estudo, a maior média

atribuida foi justamente com a marca Danone, 3iB0indicativo, portanto que
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0s pesquisados também consideram de média senmeelbarmementos textuais
das duas embalagens.

As menores médias comparativas foram entre as debitteas da
marca Carrefour e Nestlé com o iogurte da marcalkifh,75 e 1,88), onde o
escore de 1 ponto apesar de proximo do valor 2teeflue estes produtos nao
possuem aspectos de similaridade entre seus elssrtertuais.

Como pode ser observado, realizando uma analismédiss em geral,
os valores preponderaram também no valor 3, camggmte a média
semelhanca, com todos os coeficientes de variabaxca de 30%, o que
permite afirmar que ha uma homogeneidade dos deefosgando, assim, o fato

de que os elementos textuais de ambos os produhiem sao semelhantes.

4.1.5 Semelhanca em relagdo a posicdo da logomarca

A quinta andlise, evidenciada na Tabela 6, dizaigsg comparacéo da
posicéo da logomarca dos produtos. A maior médiadmesentada pela bebida
lactea da marca Vimilk quando confrontada com ourteg desta mesma
empresa. O valor 5,00, que significa totalmente efleamte, potencializa a
suposicao levantada no item 3.1.4, onde foi cogitada estratégia empresarial
de tornar semelhantes os dois produtos desta ntastaa.mesma bebida lactea
teve sua posicao de logomarca considerada semelhamnvgurte da Vigor, com
média igual a 4,63. Outras duas marcas de behlitizaléa Luce e a Nestlé, com
média 4,50, na visdo dos pesquisados possuem ay@mdrcas posicionadas
similarmente aos iogurtes da Vimilk e da Vigor pexgtivamente.

No tocante as menores médias, a bebida lactea = iGarrefour foi
tida como uma embalagem com sua posi¢do da logamareco semelhante ao
iogurte da Danone (2,25) e também ao iogurte dacandrevinho (2,63).

Apresentando a mesma média de 2,63 destacam-sessnde bebida lactea da
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Pulsi e Luce, revelando, portanto, que o posici@mde suas logomarcas é
tido como pouco semelhantes quando comparados ¢ogute da Vitambé.

Neste subitem chama atencéo o fato de todas assngeliais estarem
com o valor 3 porém bem préximos ao valor 4, imita deste modo, que a
opinido dos respondentes é favoravel a considergugnas logomarcas das
embalagens das bebidas lacteas estdo semelhargemesicionadas as
logomarcas dos iogurtes. Os coeficientes de varidgdos abaixo de 30%
corroboram a homogeneidade dos dados.

4.1.6 Falta de similaridade na denominac¢éo de venda

Avaliando o aspecto da similaridade na denominad&o venda,
conforme destacado na Tabela 7, verifica-se quehuma média geral
comparativa atingiu o escore 4 nem o 3, ficandadoabaixo deste valor. A
marca de bebida lactea Vimilk foi a que se destaoon a maior média, 3,75
quando a sua denominacdo de venda foi comparada aworiogurte Canto de
Minas. Esta mesma empresa, a Vimilk, mais umaeezla relativa semelhanca
entre seus dois produtos, com uma média de 3,38ebida da marca Nestlé
novamente demonstra, também, semelhanca com dedganone, visto que a
média 3,38 obtida foi a maior em sua escala intdenecomparacao.

Apenas duas empresas obtiveram média dentro doeedcmonde a
menor delas foi a bebida lactea da marca Batavoanparacdo com o iogurte
da Vimilk (1,63). A segunda empresa com menoresasddram a Nestlé, onde
a posicao da logomarca de sua bebida lactea foctcho ndo semelhante a do
iogurte Vitambé (1,88) e do Carrefour (1,75).



Tabela 5 Semelhanga nos elementos textuais dadagaba

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi Luce Bavo Bialini  Vimilk  Média CVv
Vimilk 1,75 3,00 1,88 3,25 3,50 3,25 3,13 4,13 2,98 27%
Vitambé 2,75 2,75 2,50 3,50 3,00 3,00 3,50 3,25 33,0 12%
Canto de Minas 3,13 2,88 3,00 3,25 3,75 3,50 3,88 ,753 3,39 11%
Vigor 2,88 2,75 3,25 3,00 3,00 3,63 2,63 3,13 3,03 10%
Carrefour 3,00 2,50 2,25 2,88 2,75 2,88 2,63 3,38 ,782 12%
Danone 2,50 3,13 3,50 2,75 3,00 3,13 2,88 3,13 3,00 10%
Trevinho 3,13 3,00 2,75 3,38 3,38 3,00 3,00 3,38 133, 7%
Média 2,73 2,86 2,73 3,14 3,20 3,20 3,09 3,45

CV 18% 7% 21% 9% 11% 9% 15% 11%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6 Semelhanca na posi¢do da logomarca

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi Luce Bavo Bialini Vimilk Média CVv
Vimilk 3,13 4,00 3,88 3,88 4,50 4,13 3,75 5,00 4,03 14%
Vitambé 3,88 3,25 3,38 2,63 2,63 3,13 3,00 2,88 93,0 13%
Canto de Minas 3,63 4,38 4,25 4,00 4,38 4,38 425 ,384 4,20 6%
Vigor 3,38 3,88 4,50 3,75 4,00 3,88 3,63 4,63 3,95 11%
Carrefour 3,13 4,25 3,88 3,88 3,88 4,38 3,50 4,13 ,883 10%
Danone 2,25 2,75 2,88 3,63 2,75 3,50 3,63 3,00 3,05 16%
Trevinho 2,63 3,00 2,88 3,63 3,50 3,75 4,13 3,38 363, 15%
Média 3,14 3,64 3,66 3,63 3,66 3,88 3,70 3,91

CcVv 18% 18% 18% 13% 20% 12% 11% 21%

Fonte: Dados da pesquisa

¥8



86

Como visto na Tabela acima foi senso comum, nesgiecto, todas as
médias apresentarem o escore 2, pela primeirarggatando, assim, que o0s
individuos da pesquisa consideram pouco semellzadenominacdo de venda
da bebida lactea em comparacdo com os iogurtestddoe Os coeficientes de
variacao inferiores ao valor de 30% indicam qudamos estdo homogéneos em

relacdo a média.

4.1.7 Aspectos de semelhanca de em relacdo ao tahwda logomarca

O Ultimo elemento estudado é o tamanho da logomanede um
comparativo entre os produtos demonstrados na ddbétdica que a bebida
lactea da marca Nestlé tem o tamanho de sua logamamito proximo ao do
iogurte da Vigor (média 4,63). As bebidas da LuataeBatavo apresentaram
médias de semelhanca do tamanho da logomarcadgd&0 em relacdo aos
iogurtes da Vimilk e da Canto de Minas.

Apenas duas Unicas marcas, a Nestlé e a Batawam favaliadas com
uma média baixa. A da Nestlé obteve média de 2)6Bdp comparada com o
iogurte da Vitambé e a bebida da Batavo média&&&n relacdo ao iogurte da
Danone, denotando, assim, poucas semelhancas agsseto. As demais seis
marcas de bebida lactea obtiveram neste estudalamsuperior a 3.

Todas as médias dos pares analisados resultaraim, asm uma
pontuacdo com valor acima de 3 mas ndo alcancanekcare 4, apontando
desta maneira que em relacdo ao tamanho da logan@scindividuos
consultados consideram de média semelhanca a hébiéa confrontada com
os iogurtes deste estudo. Os coeficientes de @ariabaixo de 30% apontam

para uma homogeneidade dos dados em relacdo a média



Tabela 7 Semelhanca na denominagéo de venda

126 17%

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi
Vimilk 2,88 1,63 2,38 3,25
Vitambé 2,88 2,88 1,88 3,25
Canto de Minas 3,25 2,88 2,00 3,25
Vigor 2,00 2,00 3,00 2,00
Carrefour 3,13 2,38 1,75 2,63
Danone 2,38 2,75 3,38 2,50
Trevinho 2,13 2,50 2,00 3,00
Média 2,66 2,43 2,34 2,84
Ccv 19% 19% 26% 17%

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 8 Semelhanca no tamanho da logomarca

633 14%

logurt\Beb.Lac Carref.  Batavo Nestlé Pulsi
Vimilk 3,88 3,88 3,38 3,88
Vitambé 3,75 3,75 2,63 3,25
Canto de Minas 4,13 4,13 3,25 3,88
Vigor 3,38 3,50 4,63 4,13
Carrefour 3,38 4,13 3,38 3,00
Danone 3,25 2,88 3,88 3,38
Trevinho 3,38 3,13 3,50 4,25
Média 3,59 3,63 3,52 3,68
cVv 9% 13% 17% 13%

Fonte: Dados da pesquisa

98



88

4.1.8 Trade dresse indice de semelhanca entre as embalagens

Os resultados encontrados para os sete atributssdeosados, em 15
embalagens de produtos e marcas diferentes, emdaveete embalagens de
iogurtes e oito embalagens de bebidas lacteas riéades analisadas, indicaram
um indice de semelhanca que pode ser consideradadel Desta maneira, a
guestdo de pesquisa que orientou o esforco exptrakalizado nesta etapa,
“quais sdo os aspectos e o grau de semelhancaasrgrabalagens de logurtes e
Bebidas Lacteas Fermentadas?” foi estabelecidod®86{ considerando-se 448
atributos analisados (7 atributos x 8 iogurtes bebBidas lacteas fermentadas
diferentes, em escalas de avaliacdo de semelhapgam de 1 a 5), resultando
em um indice de semelhanca de 3,18, conforme mrdéssializado na Tabela
9.

Entretanto, o objetivo ddrade dressie uma embalagem é permitir ao
consumidor identificar a origem de um produto ouvige, facilitando a
identificacdo e o posicionamento (BERTOLDO, 2008)em disso, ele
apresenta natureza juridica, de poder distintiainda muitas empresas gastam
tempo e recursos em seus produtos para diferesv@arofertas de competidores
similarmente posicionados (RUTHERFORD; PERKINS; SIANBERG,
2000). Fato que nao corrobora com os produtos eawaestudadas neste
trabalho. Como pode ser observado, tanto as mgteasomercializam os dois
produtos quanto as marcas que Sao concorrentesugposEmbalagens
semelhantes.
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Tabela 9 indice geral de semelhanca entre as egavesia

Atributos Média/cat.
Formato 3,53
llustracéo 3,16
Esquema de cor 2,62
Elementos textuais 3,05
Posicéo da logo 3,65
Denominacdo de venda 2,59
Tamanho da logo 3,68
Média 3,18

Fonte: Dados da pesquisa

Entretanto, o objetivo ddrade dressie uma embalagem é permitir ao
consumidor identificar a origem de um produto ouvige, facilitando a
identificacdo e o posicionamento (BERTOLDO, 2008)ém disso, ele
apresenta natureza juridica, de poder distintisinda muitas empresas gastam
tempo e recursos em seus produtos para diferesv@arofertas de competidores
similarmente posicionados (RUTHERFORD; PERKINS; SIAENBERG,
2000). Fato que ndo corrobora com os produtos eavaestudadas neste
trabalho. Como pode ser observado, tanto as mgteasomercializam os dois
produtos quanto as marcas que sdo concorrentesugpos€mbalagens
semelhantes.

Na Tabela 10 pode ser observada a média geralnugllsmnca de cada
uma das marcas de bebida lactea fermentada pamaucadios atributos que
foram comparados com as embalagens de iogurtese$stinte destacar que o
atributo 'denominacéo de venda’', que se refereosicipnamento da expressao
(bebida lactea fermentada e iogurte), a tipolotjlzada, as cores e o tamanho
da fonte que estava exposto a denominacdo do prgagisui a menor média
geral com 2,59. Nas embalagens é possivel verifjicar a denominacao de
venda 'iogurte' esta geralmente localizada na piatdrente, enquanto que
'bebida lactea fermentada’ localiza-se do ladoeopante de tras da embalagem.



Tabela 10 Semelhanc¢a das embalagens por atributo

Atributos Carref Batavo Nestlé Pulsi Luce Batavo Balini Vimilk Medias
Formato 3,75 3,34 3,96 3,18 3,50 3,34 3,21 3,95 335
llustracéo 2,39 3,09 3,84 3,22 3,46 3,63 2,36 3,30 3,16
Esquema de cor 1,84 2,25 3,18 2,45 3,00 2,73 3,11 ,39 2 2,62
Elementos textuais 2,73 2,86 2,73 3,14 3,20 3,20 09 3, 3,45 3,05
Posicao da logo 3,14 3,64 3,66 3,63 3,66 3,88 3,70 3,91 3,65
Denominacgdo de venda 2,66 2,43 2,34 2,84 2,54 2,52 2,73 2,68 2,59
Tamanho da logo 3,59 3,63 3,52 3,68 3,73 3,75 3,84 3,70 3,68

Fonte: Dados da pesquisa

68
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Como ja exposto anteriormente, a importancia ecaerdo Trade
dressfaz com que, muitas vezes, ele venha a ser otgeteproducéo (total ou
parcial) por outros (terceiros), que se valem do ¢ o publico consumidor ja
reconhecer e identificar aquela apresentacdo VIERTOLDO, 2006). No
entanto, algumas marcas copiam a aparéncia vieuah@d marca lider com o
objetivo de obter associagbes positivas, por meiocdpia dos principais
atributos que compdemTrade dressriginal, objetivando, neste caso, mostrar
ao publico que um determinado produto apresentmemnas qualidades de
outro (MICELI; PIETERS, 2010; NEVES, 2006; CARDOSBERTOLDO,
2012). No caso ddrade dressanalisado, embora haja marca copiando outras
marcas, o relevante da discussdo é o quanto adagiaba de bebida lacteas
fermentadas sdo parecidas com as embalagens de&fdt tal fato acontece
tanto entre marcas distintas, quanto entre embaagemercializadas por
marcas que vendem os dois produtos.

Como ja discutido na revisdo da literatura, a ead®mh é o Ultimo
elemento de comunicacdo de uma oferta coshappere isso tem especial
importancia para ofertas de marcas proprias, queaiar parte das vezes nao
contam com programas especificos de comunicacdomagional
(MESTRINER, 2002). Desta maneira, o esforco dereefdacdo pode ser
tomado como uma estratégia de capturéramle dressla marca de prestigio ou
lider, em um complexo processo psicoldgico de @ssc que pode ativar um
senso de confianga e de percepcéo de qualidadeTRIEER, 2002).

Porém, nestas embalagens em estudo a capturaaédteitogurte e
acontece tanto entre marcas distintas quanto enalaggms de marcas que
comercializam os dois produtos. Na sesséo segsdiat@presentadas as atitudes
e reacdes dos consumidores e de profissionais deeting que trabalham na
area de laticinio sobre a questdo semelhanca anteenbalagens de iogurte e

bebida lactea fermentada.
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4,19 Etapa 2: ConfusbGes e distorcdes sobre iogure bebida lactea
fermentada

Y

Esta secdo é destinada a apresentacdo e discussdcesiltados
relativos ao fato dos consumidores confundirem aggurtes e as Bebidas
Lacteas Fermentadas e se as caracteristicas dadagents desses produtos
induzem os consumidores a realizarem compras erpdas. Ademais, serao
retratados, ainda, os quesitos motivadores queeinfiam na escolha, atracéo e
rejeicdo desses produtos. E, por fim, serdo maemrads atitudes dos
consumidores com relacdo aos produtos em quesf&ocbmo sua indignagéo
depois de revelada a diferenca entre eles.

4.1.10 Semelhanca/diferenca das embalagens

Percebe-se, que os relatos abaixo, dos entrevstaiidicam a
possibilidade de confundir e que as embalagensnséio parecidas. Apenas a
Entrevistada 1, afirmou conhecer a diferenca emtvebida lactea fermentada e
0 iogurte, ela pontuou com exatiddo a média daemiérs que o0 soro retém do
leite. Embora as propriedades nutricionais sejaiqmeB®antes, conforme
ressaltam Abreu e Gajo (2012), o soro retém em anégienas 55% dos
nutrientes do leite, ou seja, a bebida lactea fetada ndo tem o mesmo valor
nutritivo. Com efeito, a Entrevistada 1 se mostm@aypessoa bem informada
com relacé@o aos produtos em questao.

Relevante destacar que essa mesma entrevistadda agime bem
informada no que se refere as caracteristicasciatais e de componentes dos
dois produtos, se equivocou com relacdo as embaage momento em que o
pesquisador questiongodr qual dos dois vocé pagaria mais®’entrevistada
responde levantando o frasco de bebida lactea mtache de uma marca bem
conhecida e dizipor esse aqui! E claro!’No exato momento os frascos dos



93

dois produtos estavam em suas maos. Quando irdaroze havia mostrado a
intencdo de pagar a mais pela bebida produzidasé Ha soro de leite a

entrevistada responde:

E muita sacanagem. (...) as duas s&o praticamegnéesi

(...) O sabor da bebida lactea é diferente do tegeu sei a
diferenca, mas isso engana muita gente (...) a lagdma
deveria ser diferenciada. Eu acho que tanta gemtgp@

gato por lebre em tudo. Eu acho que deveria ters mai
informagcdo, ndo sei, se a embalagem mudasse faria a
diferenca. (...) acho que seria legal mudar a emgleah
colocar alguma coisa que a gente note de longeseido

gue, mas do jeito que estd confunde (Entrevistada31l
anos).

Atributos da embalagem envolvendo cor, figuraspeet® informativo
(informacéo nutricional, peso liquido, data de dadie, lista de ingredientes,
entre outros), sdo considerados de extrema relievémc comportamento de
consumo o que corrobora com a literatura, poisaDialicia (2008) e Carneiro
(2002) fazem as mesmas pontuacdes. Deste moderddertipos de embalagem
afetam o modo como um produto é percebido, issotace devido ao fato dos
efeitos graficos reforcarem a marca ou a imagemprdduto, o que faz com que
0 mesmo se destaque na prateleira e atraia a atdoagbnsumidor (LEE; LYE,
2003; RUNDH, 2009). No entanto, o posicionamento g@ndola do
supermercado e principalmentdade dresslesses produtos sdo extremamente
semelhantes e como resultado, os efeitos grafic@atrario do que propde a
literatura, ndo reforcam a imagem de um produtos fi@a@em com que o
consumidor confunda um produto com outro. Fator gode ser destacado

também pelas falas dos entrevistados.

A maioria dos produtos de longe eu ja vejo o quéu(...)
pipoca, leite, suco eu j4 vejo o que é. Suco €,saco
embalagem de suco ndo se confunde com a embalagem d
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leite. Leite é leite. Nessas embalagens que vot¢éd es
mostrando, absolutamente nada de diferente. O mesmo
produto da mesma cor, virado pro mesmo lado, mesma
forte por fora, claro por dentro. S6 nesse casmape
guestdo dos valores nutricionais que estdo a memses

bem colocado nessa [no iogurte] do que dessa [bebid
lactea]. Ja peguei isso trocado com absoluta eetéerbém
porque sdo parecidos, tem a mesma embalagem, ,rotulo
design (Entrevistado 5, 26 anos).

Apesar de que olhando na embalagem, assim comst@u e
olhando agora, realmente ndo d& pra discernirNa.vida
corrida que a gente leva, a gente ndo ta muit@dolpra
observar (Entrevistado 8, 43 anos).

Eu nunca comprei leite por suco, as embalagens séao
guadradas, tem o mesmo formato. E até a questdo do
desnatado ou integral, ndo faco confusdo (...) oestd
diferenciando a caixinha entre eles. Porque nedsés
produtos sédo iguais? (Entrevistado 13, 38 anos)

Essas embalagens séo iguais, deveriam ser difeyestsim
0 consumidor iria saber o que esta comprando (@atagla
6, 53 anos).

No que diz respeito a denominacdo de venda (belddsea
fermentada/iogurte), a legislacdo exige que se dematar na parte principal a
denominacdo de venda do alimento, sua qualidadez@wu mistura e em
contraste de cores que assegurem sua corretalidiaile. Nas embalagens,
embora o contraste de cores esteja presente radiakenominacdo de venda,
ainda assim a tipografia utilizada é em letras mdlderalmente em uma das
laterais das embalagens, de forma que dificultéss@alizacdo, o que contribui

ainda mais para confundir um produto com outro.

Acho que as embalagens deveriam ser diferentedranos
mais. Para o consumidor ficar mais consciente doegia
comprando. (...) Porque eu mesma de éculos nadgoons
enxergar muito claramente (Entrevistado 7, 54 anos)
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Olha aqui (...) o nome [bebida lactea fermentadzgerte]
esta aqui direitinho mesmo. Essa letra branca nbeazuro
da pra ler (...). Mas o formato é parecido, o deisdo &
parecido, tudo é tdo parecido. Quem vai se preocd@a
ficar olhando esse nome escrito aqui do ladinhofda&i
mais com o tanto de coisas que a gente tem queraoimg
compra do més (Entrevistada 21, 44 anos).

A questéo referente a confusao de um produto coatro consiste num
conjunto de caracteristicas, como, por exemplopraot esquema de cores,
forma, embalagem, configuragdo do produto, sindiases, disposicéao,
estilizacdo e tamanho de letras, gréficos, desemnaslemas, brasdes, texturas
e enfeites, como relatado pelos entrevistados sEssgecomponentes que juntos
€ que se denomin@irade dress(DANIEL, 2014; GONCALVES; PASSOS;
BIEDRZYCKI, 2008; O'CONNOR et.al.,, 2013), que nosgcados produtos
estudados sdo praticamente iguais e na gbéndolauperrsercado é quase
impossivel distinguir um do outro, relata um dostip@antes da pesquisa. O
ponto importante dessa discussdo é que 0 objetivoTmhde dressé
singularidade visual a um produto ou marca, comtentdo de potencializar a
identificacdo em ambientes de compra aglomerad&ONOR et al., 2013),
porém o que acontece é o contrario disso, como gedebservado nos relatos

dos entrevistados a seguir.

Se [a bebida lactea] fosse agradavel ao paladarg@ia]
sim. [Mas], eu acho que ndo importa, o cliente tpra ter
claro o que exatamente ele [estd] consumindo. Sditom
confusas essas embalagens assim (Entrevistado 1).

Eu acho que seria interessante a diferenciagamatworente

eu vejo uma embalagem que me lembra embalagens de
laticinio com iogurte e elas tém bem pequeno o &ue
produto, é claro que compra errado (Entrevistad83,
anos).
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Mesmo que o objetivo de se utilizar o Trade drefs sma tentativa de
diferenciar um produto ou marca dos demais, nodipieespeito ao objeto de
estudo deste projeto, ha casos em que uma mesmsa pwmnercializa os dois
produtos (bebida lactea fermentada e iogurte). &moneentre marcas diferentes
ou produtos da mesma marca, ainda assim as cdstcty visuais das
embalagens sdo de extrema semelhanca. De acordm cefato de um dos
profissionais da agéncia de publicidade que trabpdlta um laticinio de grande
porte na regido, do ponto de vista da empresa qoeercializa esses dois
produtos, manter a embalagem de bebida lactea ritaidee 0 mais parecido
possivel com o iogurte, constitui uma boa estratéigi mercado. Agora, para o
consumidor, continua o publicitario, esses doisdptas expostos da mesma
forma na prateleira do supermercado realmente angémormal que sabendo
as diferencas o consumidor se sinta enganado, ai@s & ele procurar se
informar, o laticinio segue a legislacdo corretaeiendisse o Publicitariol
enguanto segurava nas maos as embalagens dosathisog. Como pode ser
visualizado, 0 pensamento dos demais profissioc@ioboram com o relato
desse participante da pesquisa.

Ele esta sendo passado pra tras, (...) se as duas e
expostas na mesma goéndola, uma ao lado da outssag

ja assimila que é o mesmo produto (...) mesmo teees
grande [a denominacdo de venda], nao s6 a emba|agasn

0 posicionamento da gbndola também confunde
(Publicitaria 3).

Olha, s&o produtos com propriedades nutricionais
semelhantes. Claro que o iogurte acaba sendo umopou
melhor, (...) a bebida lactea perde um pouco sila.té&m

um custo mais baixo para a gente e acaba vendeado @
preco na géndola e as vezes um pouco mais bafatfic&
perto e parecida com iogurte compensa e nao fapanala
saltde de ninguém. Ndo faz mesmo. Muito pelo caotrér
bom para os dois lados (Gerente de Marketing).
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Eu vou te falar uma coisa, se mudar a embalageofoear

gue tem soro, ndo vende. E a margem dela paragud£ a
bem mais interessante. Agora, quanto ao valor técéo

isso ai eu ndo sei te falar nada ndo (Gerente de
Supermercado).

Neste sentido, como observado, a embalagem nam&ge o produto
como aumenta o desempenho do varejo e comunicagie earejista e
consumidor. Embora uma de suas func¢fes seja ajudamsumidor a encontrar
um produto mais facilmente no supermercado, comuupoam Lee e Lye
(2003) e Rundh (2009), ao que parece a conducéo glaboracdo ddrade
dressda bebida lactea fermentada segue no sentido dordrdiferenciagdo. No
contexto dos produtos estudados, quanto mais santellas caracteristicas
graficas e esquemas de cores e, também, quantgonmiaimos esses produtos
estdo um do outro na gbéndola dos supermercados mi@ressante para
produtores e comerciantes. Esse fator acaba nmedaltaem compras

equivocadas, categoria que sera detalhada na seggéiote.

4.1.11 Compras equivocadas

Conforme os discursos avancam e as analises vaio sealizadas,
nota-se, cada vez mais, quao importante é a quesidembalagem para
influenciar a compra. Por exemplo, muitos consungslo compraram,
consumiram e até repetiram a compra de bebidalé&tmentada com a certeza
de que estavam consumindo iogurte. Outra discugs@anerece destaque diz
respeito a marca, os entrevistados sempre apordarapmarca mais conhecida
como sendo o produto que eles pagariam uma quaafi@, mesmo o produto
sendo bebida lactea. No entanto, quando eram coauos sobre esse equivoco

o discurso mudava.
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Eu acho que essa embalagem aqui [produto bebitizalac
fermentada] € uma marca mais consolidada, teorictaree
chance de ela ser uma qualidade melhor é maioy, (..
pagaria a mais por ela. Sinceramente eu nao pagais
por um nome de [iogurte] TREVINHO, mas é uma questa
especifica mais pela marca (...) [depois de exgdica
diferenca entre os produtos] (...) Eu tenho certpraeu ja
comprei varios sem saber o qué que é. Porque ecanun
olhei para comprar, no supermercado fica tudo nsnme
lugar (Entrevistado 5, 26 anos).

Ela [embalagem de bebida lactea] td& muito parecida a
de iogurte. E a bebida lactea fermentada, o prochgsmo
ndo tem muita diferenca. Eu jA comprei dos doiestej do
sabor (...) o problema é comprar uma coisa achgnéoé
outra. Ai ndo d4 né? (Entrevistada 2, 24 anos).

Pelos relatos dos entrevistados, fica evidenteogalimento é utilizado
para promover unido familiar e denotam identidadéa, regional e nacional.
Além disso, pode ser usado para mostrar o statpsestigio. Pelos relatos pode
ser identificado, ainda, que as pessoas procurgressar suas identidades
incluindo a selecdo de alimentos, corroborando osnestudos de Rezende e
Avelar (2012), uma das entrevistadas comenta querseque recebe visitas em
sua casa, prepara para o café da manha uma mesa‘iogurte Nestl&(que na
realidade é bebida lactea), porque ele é o melheale a pena compra-lo,
mesmo ele sendo mais caro. Fazendo isso ‘as pegogsensar que sempre
compro coisa boa e vao ver que eu comprei o mglam receber elas aquri’,
disse a dona de casa, Entrevistada 7 de 37 anos.

No entanto, a semelhanca doade dressdas embalagens desses
produtos levam o consumidor a equivocos até meso® momentos de
socializag¢do, e um ponto importante aparece néssasdao: a semelhanca entre
os dois produtos vai além dbrade dressda embalagem, as caracteristicas
sensoriais também sdo semelhantes, como cor, dextsabor e esses atributos
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séo utilizados pelos participantes como simbolstdiis e de crenca de ser ou

estar saudavel.

Pago a mais pela embalagem mais bonita, olha esaajue
linda [embalagem de uma bebida lactea] é o ioguureeeu
mais compro. Gosto desse porque fica mais encorpado
acredito que seja mais nutritivo e quando colocaneaa
fica mais bonito para os convidados e tem um aspéet
melhor qualidade. (...) Preocupo com minha sald#a e
minha familia (Entrevistada 7, 37 anos).

Sempre compro desse aqui, sou, digamos, fiel aanjdec
bebida lactea fermentada] (...) quando os paretstaainha
esposa estdo em casa montamos a mesma do caféldad ma
com ele. Fica bonito e todo mundo gosta! [depois de
explicada a diferenca entre os dois produtos] No&sho

bom eles reaproveitarem o soro do leite, mas péenem

ter colocado aqui né? Ah, (...) mas tem, esta agun essa
letrinha mindscula, estdo de sacanagem com a gente
(Entrevistado 4, 55 anos).

Os produtores desses dois tipos de produtos sabgiora o
desconhecimento dos consumidores trazendo ressiltpgojulgam satisfatérios
para os laticinios e para o comércio. Como afirnRaublicitario 1 “(...) o maior
interesse do meu cliente [laticinio] € colocar ofs grodutos e deixar que o
consumidor escolha. Pra mim eles sdo bem préxiraoBp que ndo tém
diferenca (...), mas para minha casa eu prefiropcamiogurte, ainda mais
quando tenho visitas”. O que se percebe nas fale ® fato de tomar iogurte
traz outros significados que ndo apenas 0 nutribuwode atender a uma
necessidade béasica, mas percebe-se ai o fato gjardegor para os outros que
consome um produto melhor.

Analisando a discussdo do Gerente do Supermerpade;se observar
gue para o laticinio e para a rede mercadista ®&omais interessante vender a
bebida lactea fermentada que vender o iogurte, vBmaque ela possui uma
margem de lucro muito maior. Como o0 consumidor t&m nocdo dessa
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diferenciacdo do processo, melhor. (...) isso éuanto chave pra nenhuma das
marcas colocarem os produtos diferentes [referselas marcas que vendem
tanto bebida lactea fermentada quanto iogyrteata elas quanto maior a
ignorancia da populacdo nesse sentido (...) melsrvezes eles fazem até
publicidade deste [aponta para a bebida lacteaefeada],mas ndo faz deste

[mostrando o iogurte]

Do ponto de consumidor eu preferiia que fosse bem
definido a diferenca de um para o outro para vdbaro
muito bem. Agora profissionalmente falando nunca) (
Investir nas vendas da bebida lactea é bastameegsante
(Publicitéario 2).

Entretanto, é importante trazer para discussdorgomeento citado por
todos os participantes desta etapa da pesquismutieé é consumido associado
a saudabilidade, a um produto rico em calcio. Qelrgtado 9 fala que “quando
eu vou tomar um iogurte eu ja penso assim (..guatou tomar um porque vai
Ser uma coisa que é mais nutritiva, € um produtd@eel”. E nesse caso, como
pode ser verificada na Tabela de composi¢do deeatos, a bebida lactea
fermentada ndo proporciona os mesmos beneficiogionais. No discurso dos
participantes da entrevista apareceram casos eno dqpgurte havia sido uma
recomendacdo médica para pacientes que precisavadalaio. Ou seja, por ser
um produto saudavel e muito nutritivo é conhecidomrercado e associado a
habitos de vida saudavel e, por mais que a bebidad tenha propriedades

nutricionais parecidas, ainda assim, ndo sao igteia uma das entrevistadas.

Olha aqui, eu ja fiz reposi¢do hormonal, (...) odic@ me
mandou tomar leite, iogurte e comer queijo, (.49 igosto
de leite, preferi comprar iogurte, mas s6 agora cwoicé
vejo (...) comprei errado. (...) No final tive quemprar
calcio em p6. (...) veja a diferenca dos dois és3e tem
muito mais [com as embalagens de iogurte e belictad
na mao] (...) Talvez se tivesse comprado certo, nao
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precisaria ter tomado calcio. Mas nunca imagineé qu
existisse outro produto tdo parecido assim e éasfoso
(Entrevistada 6, 53 anos).

Dentro dessa discusséo, relevante destacar queonssdrendo que a
bebida lactea fermentada tem caracteristicas saisseemelhantes ao iogurte,
no momento em que o entrevistador explicava adlifgx entre os dois produtos
a reacdo dos individuos era de insatisfacdo, naashbém, os entrevistados
ficavam indignados e mostravam revolta. No tépidmixo poderdo ser
observadas atitudes, intencdo de compra e crengasodsumidores a partir da

informacédo de que estavam realizando compras ecpdas.

4.1.12 A reacao dos consumidores em relacdo as coagpequivocadas

Assim como o entendimento dos fatores que motivantaticinios a
elaborarem embalagens semelhantes de produtoerddsre as influéncias
disso na realizacdo de compras equivocadas, a eengfio das atitudes e
crencas dos consumidores diante dessa realidathéitase faz relevante para o
entendimento do comportamento do consumidor e itwrst um dos
resultados desta pesquisa. Como a atitude comsissentimento geral de uma
pessoa de ser ou ndo favoravel a algum estimulosguge (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005), os entrevistados revelaraen desfavoraveis no que
diz respeito a semelhanca dcade dressdas embalagens dos produtos, logo

depois que eram informados sobre a diferenca elese

Agora que vocé me explicou o que é bebida lactea na
pagaria a mais, (...) nem compraria (...). Porqued» sou
porco. Soro é para engordar porco! (Entrevista@d2nos).

Soro? Aquilo que da para engordar animal? Ah...D&ixa
0 SOro para 0s animais se é nutritivo eles tamb&Tigam
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(risos), ndo precisa vender para gente isso naandgem,
hein? (Entrevistado 15, 29 anos).

Embora alguns entrevistados tenham revelado umnalatdesfavoravel
em relacdo a bebida lactea fermentada base delsdeite com um julgamento
subjetivo entre 0 consumo do soro por humanosreaasii corroborando com as
conceituacbes de Blackwell, Miniard e Engel (200&)guns relatos dos
entrevistados ndo revelaram atitudes ou crencdasvdedveis. O Entrevistado 5,
por exemplo, afirma que ndo vé problema em serd®eieite, ou se a diferenca
entre os produtos é grande ou pequena. O probletna éinha cabeca, eu
compro iogurte eu quero esses nutrientes e (0.pufio que possa ter diferenca
para mais ou para menos saudavel que seja. (\\dela, compro enganado
sem saber.” O entrevistado refere as caractedsfisicas aos atributos do
produto e nesse aspecto é importante lembrar goeRasas se formam sobre os
atributos e caracteristicas dos produtos (BLACKWEMINIARD; ENGEL,
2005). Como informam Fishbein e Ajzen (1975) s&s ejue predeterminam

guao (des)favoraveis sdo as atitudes em relacdoratuto e é a partir das

crencas que se formam as atitudes.

Eu nédo vejo problema em ser soro de leite. (qyestéo é o
produto que esta sendo vendido, pode ser um praduto

um resto que sobra (...) se é iogurte, se é béduitia, quais
sao as caracteristicas [nutricionais] de cada @m,mporta

(...) ndo importa se a diferenca seja pouco oudgraBe eu
estou indo comprar uma coisa, € aquilo que eu quero
comprar. Se eu quiser soro eu vou la e compro,argse

eu quero ndo é. Entdo ndo compro (Entrevistad6 &nas).

As falas dos entrevistados abaixo deixam claro gsieembalagens
assumem papel preponderante na estimulacdo dosonentps atitudinais.
Durante a entrevista, um dos participantes pontiea quando ele conhece o

produto/marca, compra, porque julga conhecer aepléotia e chegar a apontar
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para uma marca famosa de bebida lactea fermem@u@ntando que ela é mais
cara. E, no final da entrevistaiiguém I§a embalagem]Entendeu? Tinha que
ter algo que destacasse para as pessoas sabermmfiina o entrevistado
sugerindo que precisaria haver politicas publieasedulamentacéo.

A gente vé tanto caso por ai de marca brigandaisticg
porque é parecida, mas quando é de interesserietpgm
faz nada (...) o governo tinha que intervir, dtojgjue é ndo
estéa certo ndo! (Entrevistado 14, 35 anos).

Tanto o governo como grandes corporagfes ou qudén ta
no poder ndo € interesse, entdo pra eles é um bgatio
(Entrevistada 1, 23 anos).

No que diz respeito ao comportamento de consumcedtrsvistados
eles apenas pagam por produtos que satisfacam exngssidade, todos os
entrevistados informaram n&o comprar o produto idege descobrirem que
estavam realizando compras equivocadas. Entretaotomo informam
Blackwell, Miniard e Engel (2005), as empresas apezonseguirdo a intencédo
de compra ou atitude favoravel dos consumidoreartir glo momento em que
haja entendimento de como seus consumidores consomesam seu produto.

A marca ser conhecida influencia esse aqui da [MARC
pagaria a mais por ele, por ser famosa. [Quando o
entrevistador informa a diferenca entre bebidaebice
iogurte] humm [...] ndo pagaria a mais, ndo (Efnstado 2).

Acho que as embalagens deveriam ser diferentesranos
mais. Para o consumidor ficar mais consciente doegia
comprando. [...] agora que sei que eles [emprdsagm
isso, ndo compro nao (Entrevistado 4).

Com relacdo a intencdo de compra, comparando agloté com a
bebida lactea, a intencdo para o iogurte fica clwen os relatos dos
entrevistados. Porém, na bebida lactea fermentasdeonsumidores apresentam
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uma maior aversao a compra de bebida lactea. Conenpser observados nos
relatos abaixo, quando o individuo/consumidor fedugdes sobre determinado
produto ou marca, ele relaciona significados aceasacaracteristicas fisicas do
produto com significados abstratos, o que corrolma as pontuacdes de
Cémara et al. (2008). Um dos entrevistados, pompb® afirma que “quando
eu vou comprar um iogurte eu olho o rétulo”. O fpremais bonito eu compro,
[...], a partir do momento em que se explica ogbebida lactea fermentada ela
revela “N&o pagaria a mais porgue eu nao sou porco”

As atitudes surgem com a finalidade de satisfazeieaessidades do dia
a dia, dando sentido as coisas e apoio para gaeftumano possa resolver 0s
problemas que surgem. Serralvo (2006) afirma qae fdrnecem padrbes de
resposta que sao facilitadores do processo demigiwis uma vez formada a
atitude na memdria do consumidor, ele ndo precia® experimentar todo o
processo novamente para avaliar 0 mesmo obijeto.

O fato é que os entrevistados inferem sobre adaddi de um produto
por meio das caracteristicas fisicas de sua en#ralag que vai ao encontro da
literatura (CARNEIRO, 2007; DELLA LUCIA et al., 209 GARRAN;
SERRALVO, 2012; VIEIRA; ALCANTARA; TONELLI, 2014).No relato a
seguir é possivel identificar a intencao de conapra relacédo adrade dressla
embalagem e a mudanca de atitude a partir do comdeto adquirido, no que

diz respeito aos aspectos nutricionais dos doidybos.

Uma embalagem bonita dessas € claro que eu pagaudés
por esse aqui, além do mais tem a questédo da rfantiba
também. Esse tamanho aqui para mim seria o idedl. (
agora se vocé estda me falando que este daqui éraels
leite, (...) por mais que a diferenga de nutriesga pouca,
(...) eu tenho crianca pequena eu quero o meltrarmaha
filha. Se vocé colocar bem gritante, letras gaisafa
identificando bebida lactea e iogurte, isso caasari

curiosidade pra saber a diferenca. E essa busca de

informacé@o ndo é interesse de grande corporac&3oEn
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tanto o governo, como grandes corporac¢des ou gagme
poder ndo tem interesse, pra eles € um bom nedéciar
como esté. [...] Devia ter alguma caracteristioa dgixasse
claro que bebida lactea ndo € iogurte. Muita saEma
(Entrevistado 13).

Quando o consumidor faz inferéncias, ele relacgigwrificados sobre os
atributos fisicos do produto com significados nadstratos. Os consumidores
podem inferir sobre a qualidade de um produto peiondas caracteristicas
fisicas de sua embalagem, por exemplo, (SERRALWO6R De acordo com os
avancos das analises fica claro que as embalagsemsiem papel preponderante
no estimulo dos componentes atitudinais, evidedoianque a literatura expde
(GARRAN; SERRALVO, 2012). E, ainda, pelos resultdé possivel
identificar que o impacto da embalagem e seus e@wmeinfluenciam na
intencdo de compra e atitudes dos consumidoresiigasigs. No entanto, nesta
etapa da pesquisa ainda ha outro ponto para ardlisediz respeito as

caracteristicas negativas das embalagens desskesqso

4.1.13 Aspectos negativos da semelhanca entre asbatagens dos dois
produtos

Na literatura pesquisada a embalagem é um diferencss produtos,
atraindo consumidores e garantindo competitivida(®BRANO, 2004;
GARBER JUNIOR; BURKE; JONES, 2000) e muitas empseagastam recursos
no Trade dressle seus produtos para diferenciar dos competidiréarmente
posicionados (RUTHERFORD; PERKINS; SPANGENBERG, @00
Entretanto, como ja ressaltado, muitas vezes eftéhavea ser objeto de
reproducédo por terceiros, as empresas fazem iss@datuito de se aproveitar
da boa reputacéo que o produto titulafTdade drespossui perante o mercado.
E neste sentido foram encontradas diversas judépaias de empresas que

brigaram na justica pelbrade dresslos seus produtos ou de suas marcas.
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Caminhando na contra mao da literatura e dess@prudéncias, o
Trade dresgdas embalagens dos produtos objetos de estudo plesijuisa, na
opinido de um dos entrevistados, “sdo iguais, d@veser diferentes, assim o
consumidor iria saber 0 que estd comprando”. Umetitrevistados afirma que
mesmo reparando com atencdo a embalagem ndo ddisgernir de que
“olhando na embalagem, assim como eu estou olhagoi@, realmente ndo da

pra discernir”.

(...) Na vida corrida que a gente leva a gentetaamuito

voltado pra observar. Se néo tiver alguma coisdegtaque
ou realmente mudar essas embalagens (...) até spisena
diferenca, (...) no meio do corre-corre vai confun®o

jeito que esta nao da pra ficar (Entrevistada &nts).

A fala da entrevistada é ratificada pela literatonale Bertoldo (2013)
pontua que no momento da compra a atencao do calmuesta dispersa, de
maneira que a sua percepcao fica alterada, certaipela presenca de inimeros
produtos disponiveis, ampliando as chances denskrzido a confusédo por
conjuntos imagens que, apesar de ndo serem c@piagiam bastante relacéo
com outroTrade dressEntretanto, a semelhanga visual acaba escondendo
diferencas reais dos produtos, o que acaba reduaitidnsparéncia no mercado
(MICELLI; PIETERS, 2010). O relato de uma das enstadas sobre a bebida
lactea fermentada ilustra a fala do autor quandod&d: € um subproduto do
leite, residuo, t4 aproveitando o soro que fezjguwevendendo (...) a preco de
iogurte, com essa embalagem idéntica (...) naalai para [o consumidor] (...).
Até eu que sou mais boba (risos).

Desta forma, os procedimentos imitativos na conagdio s&o
constantemente alvos de discussdo pelo potencialfede direitos e
homogeneizar produtos (GIACOMINI FILHO, 2011). Natanto, ndo é de
interesse das empresas que trabalham com essesogratterar d'rade dress
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das embalagens. Conforme o relato do profissioeaMdrketing “se mudar
muito a embalagem ou reposicionar, (...) primeosa a venda desse produto
vai cair drasticamente. (..) Se nado fosse por gabfo fazer esse
reposicionamento, nunca sera feito”. Desta formagonsumidor vai sendo
levado ao erro com essas empresas reproduzindasalgos principais
elementos que compdem o conjunto imagem de detadmiproduto, como
relatado também por Cardoso e Bertoldo (2012).

Este fato de confundir é negativo, estd dando muisis destaque a
fruta, (...) parece que eles tém interesse mesnmafndir (Entrevistado 4, 48

anos).

Fala aqui bem pequeninho que tem soro, como tugoeo
ndo deve ser visto pelo consumidor em letra pequena
contém gliten um pouco maior e o resto tudo leite
constituido (Entrevistado 5, 26 anos).

Eu ja ndo estudei direito, mal, mal sei ler e aieskas letras
pequenininhas aqui. Eu nunca vou comprar certomassi
(Entrevistado 12, 43 anos).

Interessante destacar que de acordo com o prof@sie Marketing “se
houvesse um regulamento por parte do governo qtigagbe diferenciar as
embalagens iria acarretar muito problema para dyboo da bebida lactea
fermentada. Mas se fosse por obrigacéo claro geate mudaria”. E, ainda, no
gue diz respeito aos consumidores reclamarem geenbalagens estdo muito
parecidas e que efetuam compras equivocadas, €issfpwais entrevistados
pontuam em seus relatos que “ndo é para o consusedsentir enganado” que
toda a confusdo que ocorre com relacdo as embalagepor falta de
conhecimento da populacéo

N&o é para se sentir enganado. Eu acho que é mai®
uma falta de conhecimento de quem néo trabalhaesma
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area e nunca produziu esse tipo de produto, quetemo
nocdo dessa diferenciagdo de uma forma de enganar a
populacdo usando a embalagem da mesma forma
(Publicitério 1).

Que ele [o produtor de bebida lactea] est4d enganatel
sabe disso. (...) ele faz isso proposital. [paraarjusé se
fosse através de uma lei. (...) Quem precifica graprio

produtor, entdo eles tiram uma vantagem boa em dissa

(...) a bebida lactea sai mais barata para elem@s como o
consumidor ndo reclama, ndo acha ruim, ndo tem oade
mudar, ndo tem por que, tudo bem, tudo certo (Eitdniio

2).

Ninguém nunca reclamou, entdo ndo tem por que mudar
(Gerente de Marketing).

Finalizando a discussé@o desta etapa faz-se neiceeb&ervar um dos
relatos do Publicitério 2, “para a empresa ndortada de interessante informar
0 consumidor (...) eles estdo fazendo um produise baato e vendendo com o
mesmo valor do outro”. Entretanto, como pontuaradtaid e Wright (1994), as
praticas de imitacdo ddrade dresspodem ser arriscadas, os consumidores
podem reagir negativamente quando descobriremoeacesnsumidor descubra
gue esta comprando enganado o efeito pode serdmidaas vendas, a eroséo
da lealdade e diminuicdo do valor. “Acho que o minique poderia ter é a
mudanca na embalagem”, sugere a Entrevistada HlveZ pudesse colocar
alguma imagem que relacionasse com o beneficie dsa o soro em causa do
meio ambiente”. Essas sdo algumas sugestbes sebraudancas que 0s
entrevistados sugeriram ndrade dressda embalagem da bebida lactea

fermentada.

Se vocé colocar bem gritante, letras garrafaistifiisando
bebida lactea e iogurte, isso causaria curiosigeaisaber a
diferenca. E essa busca de informacdo ndo € interds
grande corporagdo. Entéo, tanto o governo comodggsan
corporagbes ou quem esta no poder ndo tem intenesse
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eles € um bom negécio, deixar como esta. [...] ®aer
alguma caracteristica que deixasse claro que béhatiea
nao é iogurte. Muita sacanagem! (Entrevistado 3).

Quando a copia de embalagem que é feita entre sp&eaoldo (2006)
pontua que as empresas fazem isso com o intuidesiéar a clientela do titular
do Trade dressse aproveitar da boa fama que a empresa ou préitllar do
Trade dresspossuem perante o consumidor. Desta forma, os gimeatos
imitativos na comunicacdo sao constantemente awdigtusséo pelo potencial
de ferir direitos, repetir conhecimentos e homogameprodutos, o que resulta
em investimentos das empresas com ag¢0Oes judiciais grotecdo ddrade
dressquando uma marca copia outra (GIACOMINI FILHO, 2p1Por outro
lado, pelas discussbes dos entrevistados queheabalo setor de lacteos, esses
investimentos ndo sao de interesse para as empgesadrabalham esses
produtos, mesmo as embalagens sendo semelhantesnsoimdice de quase
80%, como foi visto na etapa 4.1.

Diante do exposto, na proxima etapa serdo elab®rpdapostas de
embalagens para bebida lactea fermentada a paatsr chracteristicas
importantes pontuadas pelos entrevistados. Natardéno tomador de decisées
deve ter um entendimento claro de como os consuesdodo escolher (e
reagir) entre as diversas op¢des competitivas. thracteristica importante da
escolha é a forma como os consumidores fazade offentre os atributos de
um produto ou servico. A analise conjunta é, dedcoom Rao e Pilli (2014),
um conjunto de técnicas idealmente adequado pavala@sos processos de
escolhas dos consumidores e compreenderti@ie offs Finalmente seréo
avaliados os fatores que mais influenciam na idterde compra de bebida

lactea fermentada através da técnica de estatistidise combinada de fatores.
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4.2 Atributos das embalagens

Nesta sesséo sdo apresentadas as embalagens bedaneopartir das
entrevistas em profundidade. A técnica utilizadadébanalise conjunta, que de
acordo Rao e Pilli (2014) tem se tornado uma técmopular devido a
capacidade de responder varias questdes douipat‘if’, usando simuladores
de mercado baseados nos resultados deste tipotulio gsara escolha entre
opcdes reais ou hipotéticas.

As embalagens apresentadas nesta sessédo foramadbaba partir de
sugestdes e opinides de consumidores leigos eoflegwnais de publicidade e

marketing com titulo de bacharel e atuantes noaxerc

4.3 Andlise conjunta

Nesta secdo sdo discutidos os resultados da teetejpa localizada no
item 3.3 deste trabalho. Antes de iniciar as pa#tes apresentacdes dos
resultados da analise conjunta, sdo descritasastedsticas sociodemograficas
da amostra coletada.

4.4 Caracteristicas da amostra coletada

Nesta subsec¢do s@o descritas as caracteristicasgddicas dos 194
respondentes, assim como Sd0 expostas as cataEsridesses grupos em
relacdo a seis variaveis da pesquisa, sendo dlasjuéncia de consumo de
bebida lactea”, “consciéncia da existéncia da eifea entre bebida lactea e
iogurte”, “produto de preferéncia”, “confusdo aeerdas embalagens” e o
“sentimento quando a confusdo ocorre/ocorrerigice, Ultimo, a “atencdo em

diferenciar as embalagens ao comprar os produtos”.
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Pela andlise de frequéncia foi possivel verificprilébrio em relacdo ao
sexo na amostra pesquisada, onde 47,9% sdo mukhé&Bsl% sdo homens.
Sendo que 79,4% afirmaram ser solteiros, 13,4%doasa4,1% em unido
estavel, 3 individuos divorciados e 3 vitvos, repntando 1,5% cada um desses
grupos. Quanto a idade, verifica-se que a amostra cainposta
predominantemente por jovens, onde o maior gruge idividuos de 18 a 24
anos (42,3%), o segundo com idade entre 15 a 1&(88¢0%), pessoas de 25 a
29 anos e 30 a 39 anos obtiveram um percentual, #% ¢ada grupo (15
individuos), 40 a 49 anos e 50 a 59 anos obtiver2h e 5% de respondentes,
respectivamente, e apenas um respondente comaddexia de 60 anos.

Em relacdo a renda familiar, a Tabela 11 indicaagpeedominancia dos
respondentes esta na faixa de R$1.448,00 a R$2BYle 2 a 4 salarios
minimos, valores referentes ao ano de 2014), conb%@4da amostra

apresentando esta renda.

Tabela 11 Renda familiar dos respondentes

Renda Frequéncia Percentual
Até R$1.448,00 44 22,7%
De R$1.448,00 a R$2.896,00 67 34,5%
De R$2.896,00 a R$7.240,00 59 30,4%
De R$7.240,00 a R$14.480,00 16 8,2%
Acima de R$14.480,00 8 4,1%
Total 194 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Como dito anteriormente o objetivo de se aplicagquastionario no
periodo das férias era justamente evitar a popultiguante da cidade, onde a
maioria é estudante que se muda para estudar ivassitlades. Pela Tabela 12
é possivel perceber que esse objetivo foi atindittoa vez que a maioria dos
respondentes (62,9%) sdo individuos que possueatagdade até o Ensino
Médio.
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Tabela 12 Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino fundamental 25 12,9%
Ensino Médio incompleto 50 25,8%
Ensino Médio completo 47 24,2%
Ensino Superior incompleto 53 27,3%
Ensino superior completo 14 7,2%
P6s-graduacgéo 5 2,6%
Total 194 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

Ja a Tabela 13 faz referéncia a frequéncia com aguéndividuos
consomem bebida lactea. Verifica-se que o maiosumo, para estes 194
respondentes, se da na faixa de 2 a 3 vezes panaenotalizando 27,3% da
amostra. A segunda maior frequéncia se da no cansummez por semana,
representando 19,6%. Quanto a variavel “Consci&@wi@xisténcia da diferenca
entre bebida lactea e iogurte” fica evidenciado 6LE8% da amostra ndo tem
conhecimento das particularidades de cada produjmamto apenas 38,7%
afirma saber. Em relacdo ao produto de preferéenidencia-se que 72,2%
preferem iogurte a bebida lactea, demonstrandamassn alto indice de
rejeicdo da mesma por conta dos individuos pestpgs®uando os individuos
foram questionados acerca do fato de ja terem nditfa ou ndo as embalagens
de bebida lactea com as de iogurte, 50,8% afirmareersim contra 49,2% que
negam o fato. Este resultado destaca uma realglsglehama a atencéo, vindo
reafirmar também a importancia potencial das cemagbes finais que seréo
geradas pela presente dissertagdo. Na Tabela d&#&el verificar a frequéncia
de consumo de bebida lactea, consciéncia da eciztéa diferenca entre bebida

lactea e iogurte, confusé@o acerca das embalagmosieto de preferéncia.
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Tabela 13 Frequéncia, confuséo e produto de prefieré

Frequéncia que consome bebida lactea Frequéncia Rentual
Diariamente 31 16%
De 2 a 3 vezes por semana 53 27,3%
1 vez por semana 38 19,6%
Quinzenalmente 21 10,8%
1 vez por més 31 16,0%
Nunca 20 10,3%
Total 194 100,0%

Consciéncia da existéncia da diferenga entre bebida

. : Frequéncia  Percentual
lactea e iogurte

Sim 75 38,7%
Nao 119 61,3%
Total 194 100,0%
Produto de preferéncia Frequéncia  Percentual
Bebida lactea 54 27,8%
logurte 140 72,2%
Total 194 100,0%
Ja confundiu as embalagens Frequéncia Percentual
Sim 98 50,8%
Nao 95 49,2%
Total 194 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

No tocante a Tabela 14 fica exposta que a poskibdd de confuséo,
para a grande maioria da amostra pesquisada, nditagesntimentos negativos,
visto que 68% afirmam que ndo se importaram ousgiomportariam caso o
fato ocorresse. Estes resultados também apresaelanéincia, ja que essa
postura por parte dos consumidores pode vir a aé@if um movimento de
mudanca deTrade dressdas embalagens por parte das inddstrias, visto que

aspectos negativos da demanda n&o ocorreriam.

Tabela 14 Sentimento quando confunde as embalagens

Sentimento sobre a confusao Frequéncia Percentual
Extremamente insatisfeito 13 6,7%
Insatisfeito 49 25,3%
N&o me importei/importaria 132 68,0%
Total 194 100,0%

Fonte: dados da pesquisa
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A Tabela 15 mostra o percentual de consumidoresafitmam prestar
muita atencdo nas embalagens na hora da compiiay def diferenciar os
produtos. Um total de 50,5% destes declara estatast neste sentido, enquanto
praticamente a outra metade nao tem por habitodagsa forma. Essa falta de
preocupacao quanto a diferenciacdo das embalagersvencontro do perfil
levantado anteriormente, de que 68% dos resporglesfienam nao se

importarem caso comprasse um dos dois produtog@mdamente.

Tabela 15 Atencdo em diferenciar as embalageneraprar os produtos

Presta atencdo nas embalagens na hora da compra BrEncia  Percentual
Sim 98 50,5%
Nao 96 49,5%
Total 194 100,0%

Fonte: dados da pesquisa

A fim de verificar se ocorreram diferencas sigmrificas de médias entre
as respostas dos pesquisados, foram realizadaka3 abgzadas entre cada uma
das cinco variaveis demograficas e as seis vasiaggplicativas expostas
anteriormente. Porém, nenhum dos resultados faifiigtivo, ja que todos os
sig encontrados foram maior que 0,05.

4.4.1 Andlise conjunta agregada completa

A partir da Tabela 16 é possivel observar quear fate mais influencia
na escolha dos consumidores €rade dresg49,4%), sendo que Trade dress
vermelho com selo de sustentabilidade influencisitpamente. Um segundo
fator, o formato da embalagem, também apresemtaddeimportancia relativa
na escolha dos consumidores, o qual contribui c6M%3 na escolha destes.
Vale destacar que quando o formato tem uma silhelet# mais aceito pelos

consumidores, por outro lado, o formato de uma acairfluenciou
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negativamente na opinido dos consumidores. Infereyge no geral, a
embalagem ideal a ser comercializada para esteo gtapl94 consumidores
deve ser a de um perfil que possua formato silhgetaTrade dressrermelho
e, ainda, deve conter selo com indicacao de prosugtentavel. Conveniente
destacar que essas informacgfes séo significativassal de 1% pela ANOVA.

Os dados referentes a esta pesquisa sugerem qmilagiio deve ser
mais bem orientada sobre a utilizacdo eficaz dasnia¢des nutricionais e de
ingredientes, para fazer melhores escolhas alimentacorroborando com
Cassemiro, Colauto e Linde (2006). A declaragddgabiria dos nutrientes e
ingredientes nos rétulos de alimentos ndo parecesificiente para que 0s
consumidores escolham um produto em detrimento udleo MACHADO;
NOGUEIRA; BRIANCINI, 2013). Por mais que a legisia¢obrigue que se
coloque que a bebida lactea fermentada contém derdeite e que esta
informacédo esteja presente nas embalagens dostpsogue estao disponiveis
no mercado, quando explicitado para o consumidomusmiugar de destaque
gue esse produto ‘ndo € iogurte’ a intencdo de cafopnegativa.

Assim, 0 que se observa é que embora a expresshidablactea
fermentada’ esteja localizada em local e tipolatgadestaque nas embalagens
elaboradas, quando inserido o fator ‘ndo é iogwateifluéncia na intencao de
compra foi negativa. O que pode ser um indicatvgde em termos de nivel de
informacdo o consumidor realmente ndo tem conhetonelo que esta
comprando, corroborando com as pontuacdes de Ciagséolauto e Linde
(2006) e Machado, Nogueira e Briancini (2013).

Ainda, com base na mesma Tabela é possivel idemtifijue os
consumidores tendem a preferir produtos mais jitec com embalagem de
facil armazenamento, corroborando com outros thalsa|BASTOS et al. 2013;
GARCIA et al. 2014). Confirmando outros autoresoonfato com silhueta

influenciou positivamente na intencdo de compram@mo aconteceu nas
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entrevistas em profundidade, os entrevistados afam preferir esse formato
devido a facilidade de manusear e guardar na gartgeladeira.

Por outro lado, o formato caixa, que também sezidadil manuseio e
para armazenamento na porta influenciou negativeendral fato pode ser
justificado pelas pontuacbes de Bragante (2012) igi@ma que grandes
inovacBes nas embalagens e no conceito de prodlitosnticios podem néo
motivar o consumidor a compra. Ao contrario, algaoesumidores tendem a
ter receio de experimentar produtos novos quande esta relacionado a
alimentacdo. Importante ressaltar que o formatixatdoi selecionado para
compor um dos niveis deste trabalho por ter sidlicimlo como referéncia
negativa na etapa qualitativa. Afinal, a analisejuata representa 0 processo
decisério dos consumidores, todos os fatores gtengialmente criam (fatores
positivos) ou retiram (fatores negativos) valor ptoduto, conforme orientam
Hair et al. (2005).

Tabela 16 Analise conjunta agregada completa

A Intencao x

Embalagem Utilidade Importz_mma de Cor%pra Intengdo de

relativa (+) Compra (-)
Trade dresdAzul 0,6409 =
Trade dresAzul Selo -0,3591 49 5%
Trade dress/ermelho 0,3259 : L, o
Trade dres$/ermelho Selo 0,6741 Bl E
Informacéo Com -0,1875 o}
Informacdo Sem 0,1875 14,1% L‘%
Formato Caixa -0,3265 = e
Formato Sem Silhueta -0,3138 36,4%
Formato Silhueta 0,6403 o

Fonte: Dados da pesquisa

Desta forma, a titulo de melhor elucidar os dadpesentados na
Tabela 16, foi inserida na mesma a imagem da egdralazom maior intencdo

de compra, representada pelo simbolo (+) e menmndao de compra,
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representado pelo simbolo (-), na qual os dadostamn ser negativamente
influentes para os consumidores pesquisados. O ongswcedimento foi

realizado para as demais analises.

4.4.2 Agrupamento com variaveis dos questionarios

Quando realizadas as oito analises conjuntas cogrup®s derivados
das varidveis descritas no inicio desta secdofiomrise que apenas cinco
foram estatisticamente significativas, o que ocazica exclusdo de trés andlises
efetuadas. Deste modo, nas Tabelas 17 a 21 s&@siascritas as que

atenderam ao padrao de significancia de 1%.

4.4.2.1 Consumidores que nao observam a embalagem

No que diz respeito aos consumidores que nao secypam em
observar a embalagem no momento da compra, é pbasfierir que também
possuem preferéncia pelo selo de sustentabilidadma embalagem com o
formato de silhueta eTrade dressvermelho, totalmente diferente dos
comercializados na cidade. Pela Tabela 17 é pdssigervar que o fator que
mais influencia na escolha dos consumidoresTéade dressporém o formato
da embalagem tem uma influéncia mais significaieaque para a amostra
geral, sendo a importancia relativa 38,9% e 37r8%pectivamente.

Pela Tabela 17 infere-se que no geral, a embalaigea a ser
comercializada para este grupo de consumidores piesasir formato silhueta,
possuirTrade dreswvermelho e ainda deve conter selo com indicacwatiuto
sustentavel. Por outro lado, a embalagem doatde dressazul sem selo de
sustentabilidade, informando que o produto ndogérte e no formato sem

silhueta sé@o as caracteristicas que influencianagativamente na intencdo de
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compra e, portanto, ndo constitui como embalage johra comercializar com

esses individuos. Essas informag¢8es sdo signiiisati 1% (ANOVA).

Tabela 17 Andlise conjunta consumidores que naereis a embalagem

Intengéo

Embalagem Utiidade ~ 'MPortancia Compra Intengéo de
relativa ) Compra (-)
Trade dres#Azul -0,5944 i
Trade dressAzul Selo -0,1932
38,9%
Trade dress/ermelho 0,2635
Trade dress/ermelho Selo 0,5241
Informag&o Com -0,3391 0
Informacdo Sem 0,3391 23,6%
Formato Caixa -0,2288 ot
Formato Sem Silhueta -0,4265  37,5%
Formato Silhueta 0,6552 o

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado, assim como a amostrg géfedde dress
vermelho com selo de sustentabilidade influenciitpamente na inten¢éo de
compra, assim como o formato silhueta da embalaBeném, a embalagem que
possui o formato sem silhueta e ndo contém o swl@dtivo de produto
sustentavel, representa escore negativo na intelecéompra.

4.4.2.2 Consumidores que observam a embalagem

No que diz respeito aos consumidores que observambalagem na
hora da compra é possivel inferir que também posgreferéncia pelo selo de
sustentabilidade e uma embalagem com o formatadlligeta eTrade dress
vermelho totalmente, gostos diferentes dos prodigiosercializados na cidade.
Pela Tabela 18 é possivel observar que o fatompie influencia na escolha
dos consumidores também &made dresscom 57,2% onde o fator formato tem

a segunda maior importancia relativa, com 42,5%.
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Pela Tabela 18 ainda infere-se que, no geral, alegdm ideal a ser
comercializada para este grupo de consumidores miesauir formato silhueta,
possuirTrade dressermelho e ainda deve conter selo com indicacgwatiuto
sustentavel, seguindo o mesmo padrdo de carac@&siskos grupos anteriores.
Porém, a embalagem coifrade dressazul sem selo de sustentabilidade,
informando que o produto ndo é iogurte e no fornsatga sdo as caracteristicas
gue obtiveram escores negativos na intencdo de reomp portanto, nao
constitui como embalagem ideal para comercialipar esses individuos. Essas

informacfes também séo significativas a 1% (ANOVA).

Tabela 18 Analise conjunta consumidores que obseavambalagem

- Importancia Intengao Intencéo de

Embalagem Utilidade ; de Compra
relativa (+) Compra (-)

Trade dressAzul -0,7620
Trade dresAzul Selo -0,3838 57 204
Trade dress/ermelho 0,5168 : L, o
Trade dres$/ermelho Selo 0,6290 Bl E
Informagdo Com -0,0032 g
Informacdo Sem 0, 0032 0,26% L‘%
Formato Caixa -0,4391 = i
Formato Sem Silhueta -0,1538  42,5%
Formato Silhueta 0,5959 o

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2.3 Consumidores que conhecem a diferenca entre produtos

Os consumidores que informaram conhecer a diferen¢@ bebida
lactea fermentada e iogurte possuem intencdo d@raooom escore positivo
pelo Trade dressvermelho com selo de indicagdo de produto sustehti o
formato da embalagem silhueta. E, ainda, a infomaexplicitada na
embalagem ‘néo é iogurte’ obteve escore negativo iogportancia relativa de

mais de 10%. A importancia relativa doade dresspara esses consumidores
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ficou em quase 60%. O formato ‘sem silhueta’ garouescore negativo com
uma importancia relativa para o fator no valor dg2%, indicando que o

consumidor ndo demonstrou intencdo de compra gagafermato.

Tabela 19 Analise conjunta consumidores que Sabdiferanca

Intengéo
de Compra

(+)

Importancia
relativa

Intengéo de

Embalagem Utilidade Compra ()

Trade dresAzul
Trade dressAzul Selo
Trade dress/ermelho

-0,6400

-0,5156 58,2%
0,3867

Trade dress/ermelho Selo 0,7689

Informag&o Com -0,1289 10.6%

Informacdo Sem 0, 1289

Formato Caixa -0,2133 v

Formato Sem Silhueta

Formato Silhueta

-0,2711  31.2%
0,4844

EA
FERMENTADA

800 mi

Fonte: Dados da pesquisa

4.4.2.4 Consumidores que ndo sabem a diferenca emtbebida lactea e
iogurte

No que diz respeito aos consumidores que informar@amconhecer a
diferenca entre iogurte e bebida lactea fermergguzssivel inferir que possuem
intencdo de compra semelhante aos grupos anteriBeda Tabela 20 é possivel
observar que o fator que mais influencia na esadisaconsumidores também é
o Trade dresscom 46,5% e o fator formato tem a segunda maipoitancia
relativa com 40,7%.

Desta forma, a Tabela 20 infere que no geral a lexgéa ideal a ser
comercializada para este grupo de consumidores jples&uir formato;Trade
dress e ndo conter a informacdo ‘ndo é iogurte’, assoma as demais
preferidas até o momento. Porém, a embalagem T@ude dressazul sem
indicacdo de sustentabilidade do produto, informagde o produto ndo é

iogurte e no formato caixa sdo as caracteristicas influenciariam
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negativamente na intencdo de compra e, portanto, c@nstitui como
embalagem ideal para comercializar com esses thaigi Essas informagbes
sdo significativas a 1% (ANOVA).

Tabela 20 Analise conjunta consumidores que naensabdiferenca

Intengéo

Embalagem Utilidade Importancia de Compra Intengao de
relativa () Compra (-)
Trade dresdAzul -0,6240
Trade dresAzul Selo -0,2858
46,5%
Trade dres$/ermelho 0,2969
Trade dres$/ermelho Selo 0,6128
Informagéo Com -0,1701 0
Informacdo Sem 0, 1701 12,8%
Formato Caixa -0,4000 e
Formato Sem Silhueta -0,2819  40,7%
Formato Silhueta 0,6819 o

Fonte: Dados da pesquisa

4.4.2.5 Consumidores com preocupacao ambiental

Para os consumidores preocupados com a sustesdaeilido meio
ambiente, as inten¢des de compra foram as mesrsasodsumidores gque nao
sabem a diferenca entre bebida lactea e iogurtedaSque, até mesmo as
intencBes de compra com escores negativos coraergintre os dois perfis de
consumidores. Porém a importancia relativa partar Trade dresdoi 51,7%,
formato 34,3% e informac&o ‘ndo € iogurte’ ficou &4%. Conforme pode ser

visualizado na Tabela 21, que possui informac@gsfaiativas a 1%.
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Tabela 21 Consumidores com preocupac¢éo ambiental

- Importancia Intengao Intencéo de

Embalagem Utilidade ; de Compra
relativa ) Compra (-)

Trade dres#Azul -0,7386
Trade dresdAzul Selo -0,4021 51 7% -
Trade dresd/ermelho 0,3847 ' L
Trade dress/ermelho Selo 0,7560 E
Informacéo Com -0,2024 o
Informacdo Sem 0, 2024 14,0% L%
Formato Caixa -0,3528 4 gl
Formato Sem Silhueta -0,2835  34,3%
Formato Silhueta 0,6364 o

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado, as importancias relatieasfatores e a
utilidade dos niveis analisados nesta pesquisdaravem perfil de preferéncia
bastante uniforme da amostra analisada. Assimentids de contribuir para a
diferenciacdo dos tratamentos ou identificacdo Igena perfil de preferéncia
que ndo se enquadre nos grupos acima descritodeifai uma andlise de

agrupamento (clusters), com cinco grupos diferentes

4.4.2.6 Agrupamento com coeficientes de preferéncia

Dos cinco grupos, os dois ultimos ficaram someate am consumidor
em cada, onde o Grupo 3 ficou com apenas trés godsres, sendo assim,
foram desconsiderados na andlise. Portanto, asar@@njunta foi realizada com
dois clusters As Tabelas 22 e 23 apresentam os resultadosaliseanonjunta
agregada para cada cluster.

O cluster 1 apresentou um nuimero de 14 consumida@pesentando
7,15% da amostra pesquisada. Pela Tabela 22 é/gosbservar que o fator
que mais influencia na escolha dos consumidoreambém oTrade dress

(62,8%), sendo que as embalagens que possuiamdeekustentabilidade
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influenciam positivamente na intencdo de comprad8ejue dlrade dressazul
apareceu pela primeira vez com uma utilidade delrdm aproximadamente
3,5, embora dlrade dressvermelho também tenha aparecido com influéncia
positiva. Um segundo fato de destaque neste giup@nto a informacao ‘néo

€ iogurte’ que pela primeira vez aparece como émftin positiva, caso esteja
presente na embalagem.

Conclui-se, portanto, que para esse pequeno grep@sentando pouco
mais de 7%, o produto ideal a ser vendido é umaakagbm conTrade dress
azul, contendo a indicacdo de que o produto ndogérte e com selo de
indicacdo de produto sustentavel. Na Tabela 22agfiesentadas as demais
informacdes bem como as embalagens que influendenforma positiva e

negativa na intencdo de consumidores.

Tabela 22 Analise conjunta Cluster 1 _Preferem Selo

Intengéo

Embalagem Utilidade Importancia de Compra Intengao de
relativa (+) Compra (-)
Trade dres#Azul -2,4554
Trade dres®#Azul Selo 3,5625
62,8%
Trade dress/ermelho -1,9196
Trade dresd/ermelho Selo 0,8125
Informacéo Com 0,0893 1 9%
Informacdo Sem -0,0893 70
Formato Caixa -1,8571 )
Formato Sem Silhueta 15357  354%
Formato Silhueta 0,3214 o

Fonte: Dados da pesquisa

E, ainda, o Cluster 1 caracteriza-se por um grigmdividuos onde a
maioria (10 pessoas) consomem o produto mais dedrzes por semana. Dez
desses individuos possuem escolaridade no niv@ind;mo Médio Completo
inferior, informaram n&o saber a diferenca entrbidee lactea fermentada e

iogurte e a maioria tem preocupacdo com a susibdémle ambiental. Para
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identificac@o dessas informaces foi realizadaissmdle frequéncia com esses
respondentes.

O cluster 2 apresentou as mesmas preferénciaedwsigrupos, sendo
0 Trade dressambém o fator com maior importancia relativa (38&bverséo
vermelho e com selo de sustentabilidade influenldapositivamente na
escolha, a silhueta como formato preferencialmassimo a embalagem sem a

informacéo de que o produto ndo é iogurte.

Tabela 23 Analise conjunta Cluster 2

Intengéo

Embalagem Utilidade Importancia de Compra Intengao de
relativa () Compra (-)

Trade dressAzul -0,4979 o e

Trade dressAzul Selo -0,7243 48% : :

Trade dress/ermelho 0,4428

Trade dres$/ermelho Selo 0,7794

Informacdo Com -0,2236

Informacdo Sem 0,2236 14,3%

Formato Caixa -0,2392 gl

Formato Sem Silhueta -0,4718  37,7%

Formato Silhueta 0,7109 o

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado, a mesma embalagem teedeaépcia em
todos os grupos e o formato ‘caixa’ influenciou ateg@mente na intencdo de
compra. O formato ‘sem silhueta’ influenciou pagitnente na intencdo de
compra apenas no cluster 1, nos demais grupossadad a influéncia foi
negativa. Cabe ressaltar que esses dois formatieserdi dos que séo
comercializados no contexto pesquisado, em espedtaimato ‘caixa’ que ndo
h& no mercado bebida lactea ou iogurte comerciizanbalado dessa forma.
Interessante destacar as ponderacdes de Bragdrit®) (Que afirma ser um
grande desafio as tentativas de mudar as escdimentares das pessoas a fim

de conseguir mudar seus habitos alimentares, asitugrioridades e valores
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(BRAGANTE, 2012). O maior obstaculo é transformiénantos que as pessoas
nao gostam em alimentos que elas gostam (ASP,.1999)

Fazer grandes mudancas em produtos alimentares samsoriais
guanto em suas embalagens ou trazer informac@de mavadoras € cerceado
de falhas (COSTA; JONGEN, 2006). Os resultadosedestudo corroboram
com esta afirmacgéo, pois as pessoas desconhecene @& hebida lactea
fermentada, como pdde ser identificado na anaksfedjuéncia na Tabela 23,
onde 79 informaram ndo saber a diferenca entreigspdodutos, mas nenhum
respondente indicou de forma correta a princigareinca entre iogurte e bebida
lactea fermentada, e quando informada que o qaweesia embalagem néo é
iogurte rejeitaram o produto. Apesar de anos dergs$, tanto na pesquisa
académica quanto na aplicada em desenvolvimentoogtes conceitos de
produtos, as taxas de fracasso ainda sdo muitadssv(VAN TRIJP; VAN
KLEEF, 2008).

E importante que os atuantes no mercado de prodiltoenticios
melhorem o entendimento sobre as influéncias spaiaiturais e psicoldgicas
na escolha e intencdo de compra dos alimentos pelesumidores. E, como
pdde ser observado, as embalagens com maior inftJunsitiva possuem selo
de produto sustentavel, e nesse aspecto este hwalbairrobora com as
pontuagcBes de Dagevos e Van Ophem (2013), de qumresumidores de
alimentos estdo cada vez mais interessados emdgesesbmo a degradacao
ambiental.

Desta forma, a embalagem indicada com maior intede&compra pelo
grupo pode apresentar o conceito de valor de camglimentar (DAGEVOS;
VAN OPHEM, 2013), onde o consumidor incorpora taat caracteristicas
fisicas dos produtos bem como associacdes emcgievacadas pela marca,
local ou momento de consumo e, principalmente, queacdes éticas sobre

certas préticas de producdo. Relembrando que a&tdogde inserir o selo de
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sustentabilidade como um dos fatores para sersadali foi dos proprios
consumidores no momento da entrevista em profuddida

Cabe pontuar que coletar informa¢des de mercadis eahsumidores
para ideias novas de produtos ou conceitos antesadtroducdo no mercado
de alimentos pode reduzir o risco de fracasso eatanas chances de sucesso
(STEWART-KNOX; MITCHELL, 2003). Neste sentido, cows resultados
desta etapa da pesquisa busca-se que a bebida féaoteentada tenha seu
espaco no mercado e se fortalega na industriatidenia, mas de forma justa e
honesta com o consumidor, seguindo as pontuaco€osta e Jongen (2006),
onde a opinido dos consumidores deve ser o ponpauiela para processos de
desenvolvimento de um novo conceito de produtcands a realizacdo de

valores para o consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de investigacdo deste estudo residavabacdo de como o
Trade dressdas embalagens de Bebidas Lacteas Fermentadas ueelog
influenciam no comportamento do consumidor. As ednacdes acerca do
comportamento do consumidor de alimentos, daséinflias das embalagens no
comportamento do consumidor, bem como as definigidse Trade dress
serviram como fundamentagdo para atendimento aetiabj proposto,
assumindo-se, dessa forma, que as embalagensntifloe na intencdo de
compra, nas atitudes e crencas dos consumidores.

Neste sentido, e partindo do entendimento de cosm@mabalagens
influenciam no processo de decisdo de compra, endelvimento deste
trabalho procurou-se identificar aspectos e graesseémelhanca entre as
embalagens de logurtes e Bebidas Lacteas Fermentsam como descobrir
se os consumidores sabem diferenciar esses progligesas caracteristicas de
suas embalagens os induzem a realizarem compraseaas e desta forma
tentar identificar quais sdo os atributos das eageails que influenciam no nivel
de informacéo, nas atitudes e na intencédo de codmpcansumidor de Bebidas
Lacteas Fermentadas.

Assim, quanto aos aspectos de semelhanca entrenlaalagens de
logurtes e Bebidas Lacteas Fermentadas, a ma@edfa esta na forma como a
denominacdo de venda é exposta na embalagem. © tegurte geralmente
vem escrito na parte da frente da embalagem, e @ar que fica virada para o
consumidor na géndola. Por outro lado, a denommdedvenda fica localizada
na lateral ou na parte de traz da embalagem, déortma que para que o
consumidor visualize é preciso pegar e girar a &agben na gondola.

A semelhanca entre as embalagens de bebidas léctegsrtes parece

ser deliberada, visto que o0s resultados encontrggf® o0s atributos
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considerados em 15 embalagens de produtos e ndifesentes indicaram um
indice de semelhanca elevado. Entretanto, o objetovTrade dressde uma
embalagem é permitir ao consumidor identificar igean de um produto ou
servico, facilitando a identificacdo, o posicionatee(BERTOLDO, 2013), e
até mesmo pela sua natureza juridica de distifgémo pdde ser observado,
tanto as marcas que comercializam os dois prodjtasto as marcas que sao
concorrentes possuem embalagens semelhantes, ssadofato legitimado,
nenhuma marca reclama ou recorre contra outra.

Este fato ndo gera grandes problemas para as ermppEss a maioria
dos consumidores nao consegue perceber. Do ladongdeesa, ao que parece
quanto mais parecido ao iogurte melhor, fato queredlete inclusive no
posicionamento do produto na gdndola do supermerdaésta forma, quanto
ao objetivo de identificar se os consumidores saflifgnenciar esses produtos e
se as caracteristicas de suas embalagens induzeomsignidores a realizarem
compras equivocadas foi possivel visualizar queesedatores, aliados ao
episédio do consumidor desconhecer a diferenca estdois produtos, acabam
resultando em compras equivocadas. E, ao que pasm® é de fato o objetivo
das empresas que comercializam esses dois prodatosnter a embalagem de
bebida lactea fermentada o mais parecido possivelcciogurte, constituindo-
se numa boa estratégia de mercado. Agora, paransumador, esses dois
produtos expostos da mesma forma na prateleiragkermercado traduz-se em
atitude enganosa.

Para os consumidores, mesmo sabendo que a betida farmentada
tem caracteristicas sensoriais semelhantes aaéoguar momento em que eram
informados sobre a diferenca entre os dois produt@eacao dos individuos era
de insatisfacdo e revolta. Isso porque o iogurteogsumido associado a
saudabilidade, a um produto rico em calcio e adaehictea fermentada néo

proporciona os mesmos beneficios nutricionais. #lssussdes deste trabalho



129

ocorreram casos em que o iogurte foi uma recomé@ndagdica para pacientes
gue precisavam de célcio. Ou seja, por ser um prodaudavel e muito
nutritivo € conhecido no mercado e associado adsbe vida saudavel e por
mais que a bebida lactea tenha propriedades mutaisi parecidas, ainda assim
nao sao iguais.

Por outro lado, os produtores desses dois tipogprddutos sabem
explorar o desconhecimento dos consumidores trazesgliltados que julgam
satisfatérios para os laticinios e para o coméeao que foi percebido é de
interesse do produtor colocar os dois produtos iradeque o consumidor
escolha. Até porque a venda da bebida lactea mait interessante do que o
iogurte, uma vez que possui uma margem de lucr@rmbio entanto, cabe
destacar que neste trabalho n&o se pretende iracast bebidas lacteas
fermentadas, o propésito € justamente o contrgtie,ela tenha seu espaco no
mercado, mas de forma honesta e justa com o codsumi

E facil encontrar jurisprudéncias de véarias matwégando na justica
por propriedade intelectual e identidade visual, @acontrar algum produto
parecido, mas ao que parece é que neste cas@rpte mteresse de ambas as
partes, nada é feito. E é nesse sentido que rasidedas implicacées deste
trabalho, a sugestdo para que o0 governo crie regsagtivas que impecam a
copia doTrade dressem produtos que possuem embalagens parecidas e sao
sensorialmente semelhantes. Embora, como ja citadste a denominacgéo de
venda que deve ser inserida nas embalagens dotpredurestricdes deveriam
ocorrer também na semelhancaldade dres®& posicionamento na géndola.

Ao longo desta pesquisa buscou-se aprofundar oeconbnto das
relacdes entre os individuos e as embalagens ¢¢ desdo, foi possivel
entender que o desenvolvimento de uma embalagenolverse pelo
desempenho pratico e funcional de um recipienta panter, transportar ou

conservar produtos. No entanto, neste processo unedds estéticas e
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caracteristicas visuais agregam valor as qualidadesracteristicas sensoriais
dos alimentos.

Assim, a embalagem passa a requisitar atencdo ceup@cido dos
profissionais de marketing no desenvolvimento agepss de embalagens para
0 consumidor. Escolher e organizar os elementofrade dresscomo forma
dos vetores, cor, tipografia, textura em uma ddterda embalagem implicam
encontrar atributos que reflitam na intengdo depamatitudes e crengas dos
consumidores. Desta forma, as embalagens passastetizag 0S processos
sociais e culturais, procurando diferenciar os pios] levar status a quem os
consomem e responder a competitividade do mercado.

A embalagem pode ser estendida além de seus lifisitess formais de
protecdo e armazenamento, levando o consumidowrarmse em experiéncias e
vivéncias, resgatando lembrancas e traduzindo fisigdos. Um projeto de
embalagem, ao apropriar-se de elementobrdde dress- cor, forma, tipografia
etc. —, efetivam a comunicacdo e exercem atraeéteflao consumidor. Assim,
a aparéncia potencializa as conexdes possiverem sdetivadas de acordo com
repertério dos individuos, onde produtos cbrade dressemelhantes levam a
conexdes equivocadas. Consumidores que oferecemodutp em ocasides
particulares com a suposicdo de ser saudavel énferéncia a status para seus
convidados mostraram-se revoltados com a insergicsallo de leite na
composicao do produto.

E, ainda, é plausivel investir em campanhas dec@ntizacdo sobre o
uso da bebida lactea, informando que ela, mesmo teems propriedades
nutricionais do iogurte, ainda assim é muito nwaitE, acima de tudo, o seu
consumo pode contribuir com causas ambientaisalafimm produto que estava
para descarte, é altamente poluente e estiq seapmveitado. Neste sentido,
em termos gerenciais, uma empresa que faca umaachmgonscientizando

para a diferenca entre os dois produtos e crie lepduas bem diferenciadas
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poderia sair na frente, provocando atitudes peastido consumidor. E, para
isso, os resultados da Ultima etapa podem seniindieador aos comerciantes
de iogurte e bebida lactea fermentada para astedsiicas e informacdes
relevantes a serem colocadas nas embalagens parasesnidores.

Pela andlise conjunta é perceptivel que os conswesdpensam na
praticidade, o formato silhueta é o que melhormsmiga na geladeira e de facil
manuseio, sendo escolhido por unanimidade. E, amdelo de sustentabilidade
esteve presente como influenciador em todas assesakevelando que os
consumidores estdo cada vez mais interessadosuaaties ambientais. Desta
forma, a embalagem indicada como preferencial pgulesentar o conceito de
valor de consumo alimentar (DAGEVOS; VAN OPHEM, 3@)londe o
consumidor incorpora tanto as caracteristicas afisidos produtos como
associacdes emocionais evocadas pela marca, lmgabmento de consumo e,
principalmente, preocupacdes éticas sobre certicgs de producdo. Vale
ressaltar também que ®rade dressazul (mais semelhante aos produtos
comercializados na regido) ndo obteve boa aceitacao

Para o caso da embalagem de bebida lactea a iadigagmTrade
dresstotalmente diferente, que para esta pesquisatifziaglo vermelho para o
sabor morango, com selo de sustentabilidade. Aslagpns foram elaboradas
de acordo com indica¢gbes de consumidores e pmi@isi de publicidade e
marketing, com diploma de bacharel e atuantes moade, porém, ndo foram
utilizadas informacg@es cientificas contidas nardiigra para sua elaboracéo.
Sendo, portanto, esse fator uma das limitacdes gestquisa. Outra limitacdo
gue se aponta neste trabalho é quanto ao erro rain@snbora seja comum
encontrar teses e dissertacdes com erros de atéal@¥éal para andlise seria
um erro de até 5%.

Cabe pontuar que coletar informa¢fes de mercadss eahsumidores

para ideias novas de produtos ou conceitos antssaltroducdo no mercado
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de alimentos pode reduzir o risco de fracasso.yssima sugestdo para
pesquisas futuras seria confirmar as caractedsiiEgis para uma embalagem
de bebida lactea, através de um estudo quantiHedinfirmatério, onde as
embalagens seriam elaboradas com informacdes daroaores e profissionais
aliadas a teorias e confirmadas por modelagem ukcéq estrutural (SEM).

Por ser também de carater exploratério, afinapéraeira pesquisa que
teve o intuito de identificar semelhancas entreidzebactea fermentada e
iogurte, seu desenvolvimento proporcionou mais tipresmentos do que
propriamente respostas, tais como: identificar esaethanca das embalagens
desses produtos pode gerar perdas de clientesgoe as industrias ganham ou
perdem por apresentar os dois produtos de formalsante e, ainda, o que
poderiam ganhar se diferenciasse essas duas emimlaginda sé&o
guestionamentos que ficam em aberto e como sugesta@gendas futuras.

Além disso, estudo semelhante a este pode seradalino varejo de
alimento, principalmente redes de supermercadosqum diz respeito ao
posicionamento desses produtos na goéndola. Id=mido se a forma de
exposicado confunde o consumidor e qual a sua regg@edo informado desse
procedimento. Posteriormente, pode ser confirmadibbém através da SEM as
teorias acerca de posicionamento de produtos erdotg de supermercado.
Além disso, esta mesma metodologia poder seraddizZm outros produtos que
possuem Trade dress formas de exposicdo e caracteristicas sensoriais
semelhantes, como o caso de presunto e apresunédar de fruta e sucos em
caixas, entre outros.

Outro ponto de investigacdo que merece destaquaréaa questao de
servir iogurte como algo que remete a status. Mesmesquisa sendo realiza
com um produto que ndo se enquadra nas carac&siste produtos gourmet,
pelo contrario, € um produto de uso popular, aastam foi possivel visualizar

a questdo do status pela embalagem e por remeteorsomo saudavel. Os
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resultados obtidos neste trabalho auxiliardo oslygomes de iogurte e bebida
lactea fermentada no desenvolvimento, na modifcagd na escolha de
embalagens e na escolha do formato do frascoadtdipara armazenamento. E,
ainda, podem ajudar inclusive na elaboracdo deatégias de marketing
eficientes, as quais contribuirdo para o aumento cdenpetitividade e

participacdo da bebida lactea no mercado e de fusta
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APENDICE A

Tabela 1A Avaliacdo de Semelhancaldade dress

Esta é uma pesquisa que busca identificaromo oTrade dress das embalagens d
logurte e Bebidas Lacteas Fermentadas influencia nocomportamento do
consumidor. Obrigado por nos ajudar com sua opinido.

Instrugéo

Vocé deve pontuar as embalagens de bebida lacteanfientada em relacéo ao nive
de semelhanga com iogurte. Serdo atribuidas notasedl a 5, sendo (1) ndo

semelhante, (2) pouco semelhante, (3) média semelba, (4) semelhante e (5
totalmente semelhante.

Atencdo: Vocé deve comparar a embalagem de bebida lactea eralacdo a

(O]

embalagem de logurte que esta no bloco vermelho.

Bloco 1: Marca de logurte A

logurte Vimilk Carrefour | Batavo]  Nestlg Pulsi  Luge atBvo | Bialini| Vimilk

Formato

llustracao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicado logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca

logurte VITAMBE Carrefour | Batavo  Nestlé Pulsi  LugeBatavo | Bialini | Vimilk

Formato

llustracao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicao logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca

logurte Canto de Mini | Carrefou | Batavc | Nestlé | Puls | Luce | Batevo | Bialini | Vimilk

Formato

llustracao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicado logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca
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logurte Vigor

Carrefour

Batavq

Nestlé

Pulki

Luce tRa

Bialini

Vimilk

Formato

llustragao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posigao logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca

logurte Carrefour

Carrefou

Batav|

o

Nest

Pulsi

& yc Batavo

Bialini

Vimilk

Formato

llustracao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicao logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca

logurte Danone

Carrefou

Batay

o

Nest

Pdlsi

Lyce atatBo

Bialini

Vimilk

Formato

llustracao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posicado logomarca

Denominagéo de vends

Tamanho Logomarca

logurte Trevinho

Carrefour

Batav

D

Nest|

D~

Pulsi

LuceBatavo

Bialini

Vimilk

Formato

llustragao

Esquema de cor

Elementos textuais

Posigao logomarca

Denominacéo de venda

Tamanho Logomarca




152

APENDICE B

ROTEIRO PARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

1.
2.

informar que ndo existe resposta certa ou erradabjetivo é promover uma
discussédo. Vocé autoriza que eu grave a entrevista?

MOMENTO BEBIDA LACTEA: A partir desse momento asrgentas serag
sobre bebida lactea e suas embalagens.
10.

11.

12.
13.
14.
15.

ROTEIRO — ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE
Estamos fazendo um trabalho sobre bebida lactemeté. Gostaria de

Quando vocé vai comprar um iogurte o que influeneisua escolha?
Porque vocé consome iogurte?

Neste momento sera apresentada uma embalagemutteieguma bebida
lactea.
Vocé pagaria a mais por algum desses produtosurRbrdeles? Por que
vocé pagaria a mais por ele?
Na gbndola do supermercado vocé observa a dencéindg venda no
momento da compra?
Vocé sabe a diferenca entre logurte e Bebida LaEwaentada? Essa
informacéo influencia na compra? Vocé consome laeldictea também?
O que atrai ou desperta o0 seu interesse em umdagabade logurte?
O que diferencia para vocé uma embalagem de loglgtema Bebida
Lactea?

Vocé acha que a embalagem de Bebida Lactea e detdotgva o
consumidor a confundir os produtos? Vocé ja confithd

Em sua opinido as embalagens desses produtos atevesr diferentes, de
tal maneira que fosse possivel identificar quecalgio € uma bebida lactea
s6 pela embalagem?

Nesse momento o moderador vai explicar as vantadansebida lactea
fermentada em relacdo ao soro, logo apos ele vguptar: Vocé sabia
dessa informagédo? A partir dessa informagdo voc@praria a bebida
lactea?
Vocé acha que esses beneficios devem ser destatadosbalagem e na
publicidade desses produtos? Se fossem informashes deneficios vog
acha que esses atributos influenciariam na compra?

O que vocé considera importante nas embalagenesdpssdutos?

O que vocé gostaria de ver nessa embalagem?

Quais sdo as caracteristicas negativas das embsaldgsses produtos?
Quais sao as caracteristicas de uma embalagengdeel® Bebida Lactep
Fermentada que fazem vocé rejeitar o produto?

D™
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APENDICE C

Questionario Identificacédo de Perfil

Esta € uma pesquisa que busca conhecer os habgosodsumidores de Bebi

1) Sexo: ( ) Feminino ( ) Masculino

2) ldade: ( )15al7 anos( )18a24anos26329anos ( ) 30a39anos (
)40 a49anos ( )50ab59anos ( ) acien@anos

3) Renda Familiar: ( ) Até R$1.448,00 ( ) R$1.488#® R$2.896,00 (
R$2.896,00 a R$7.240,00 ( ) R$7.240,00 a R$140830( ) R$14.480,00 @
mais

4) Escolaridade:

() Ensino Fundamental ( ) EnsiiMédio incompleto ( ) Ensino Médio compils

() Ensino Superior incompleto () Ensing@&tior completo () P6s-Graduag

) Estado civil: () solteiro ( ) casado Yunido estavel ( ) divorciado

) vilivo

6) Indique a frequéncia com que vocé consome bebiteddermentada:

() diariamente

( ) de 2 a 3 vezes por semana

() 1vez por semana

() quinzenalmente

( ) 1vez pormés

( ) nunca

7) Vocé sabe se existe diferenca entre bebida ladtepuge ? () sim () ndo

5

7.1) Se sim, qual (is) diferenca(s)?

7.2) Se sim, qual seria a diferenca principabndo comparamos uma bebida 14
com um iogurte?

7.3) Seu produto de maior preferéncia é: () belddeeh ( )iogurte

8) Vocé, no ato da compra, ja confundiu as embaladensebida lactea com a
iogurte?

( )sim ( )néo

9) Se sim, o fato de ter se confundido Ihe deixou:

Lactea e sua preferéncia sobre o design de suadagehs. Obrigada por participarn!

ctea

de

() Extremante insatisfeito () Insatitbei ( ) N&o me importei
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APENDICE D

Todos os tratamentos elaborados de acordo contomedaniveis

BEBIDA BEBIDA
BEBIDA BEBIDA BEBIDA — LACTEA __ —_LACTEA __
__LACTEA __ — LACTEA _ LACTEA __LACTEA __ FERMENTADA FERMENTADA
FERMENTADA FERMENTADA FERMENTADA =S
e e e 900 mi 200 ml
S00mi a0l i

00 mi 00l

BEBIDA BEBIDA
BEBIDA BEBIDA BEBIDA LACTEA — LACTEA__
__LACTEA _ __ LACTEA __LACTEA _ FERMENTADA FERMENTADA
FERMENTADA FERMENTADA FERMENTADA — e
SAENLATEnAY [EE] a mi m
a0 w0mi s00m i

Fermentada
Fermentada

Fermentada

Fermentada

o]
°
©
LS
=
[©)
=
=
=
(0}
L

‘ SUSTENTAVEL i

| SUSTENTAVEL
Fermentada
Fermentada

Fermentada
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ANEXO A

Delineamento para apresentacdo dos tratamentos
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