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RESUMO

VILAS BOAS, José Aurélio.Comportamento do consumidor: Uma analise sobre a
escolha da embalagem no ato da compra007. 60p Dissertacdo (Mestrado em Gestao e
Estratégia em Negocios). Instituto de Ciéncias Hwmae Sociais, Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2007.

O objetivo geral desta dissertacédo consiste ensiigag 0 comportamento dos consumidores
em relacdo a escolha da embalagem no ato da co@pmramportamento do consumidor se
caracteriza como processo: um conjunto de estgge£nvolvem a selecdo, a compra, 0 Uso
ou a disposicao de produtos, idéias ou experiémpeies satisfazer necessidades e desejos. O
presente estudo, através de pesquisa bibliogréficaa pesquisa de campsoirfvey realizada
com consumidores dos supermercados A, B e C ssuaacidade de Volta Redonda/RJ, a
pesquisa fornece uma visdo de como ocorre o pmaesgscolha da embalagem no ato de
compra. O estudo apontou que o comportamento dasupvdores ocorre sob uma
perspectiva racional, procurando fazer compras@honmaneira possivel, obtendo o melhor
pelo dinheiro e maximizando a utilidade, parecendo haver envolvimento emocional na
escolha da embalagem da classe de produtos atasatad

Palavras chaves comportamento do consumidor; embalagem; proceesalecisdo de
compra.



ABSTRACT

VILAS BOAS, José Aurélio.Comportamento do consumidor: Uma andlise sobre a
escolha da embalagem no ato da compra007. 60p Dissertacdo (Mestrado em Gestao e
Estratégia em Negocios). Instituto de Ciéncias Hhamae Sociais, Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2007.

The general aim of this dissertation is to invegggcustomers’ behavior as regards to
choosing packages at the moment of purchase. Caswinehavior is characterized as a
process; a set of stages which involves selecparghase, use or products layout, ideas or
experiments to satisfy needs and wishes. This stuwdgneans of a bibliographical research as
well as a survey, which was carried through withBAand C supermarkets’ customers,
located at Volta Redonda (RJ), provides us a vieWwowv the process of choosing packages
occurs at the moment of purchase. The study poiotedhat customers behave rationally,
trying to shop as better as possible, obtaininghibst from their money, and maximizing
utility, what appears to be an evidence of no eomaii involvement when choosing tomato-
made products packages.

Keywords: customer behavior, package, purchase-decision ggoce
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CAPITULO |

1 INTRODUCAO

1.1Formulacéo do Problema

O comportamento do consumidor tem sido um campdaidiadiplinar de pensamento
e pesquisa, adotando idéias de areas como psigpeggiologia e antropologia, além de
conceitos como aprendizado, motivacao, percepdéade, personalidade, grupos sociais,
classes sociais e cultura, que vém sendo aplicpdies auxiliar na compreensao de cada
elemento do composto de marketing oferecido aourniu®r.

O campo do comportamento do consumidor abrangeamnpda area: é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou gruplesis@eam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servicos, idéias ou experiéncias geisfazer necessidades e desejos (Solomon,
2002).

O homem tem necessidades e desejos infinitos queos&rapdem as suas
possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-NM&o se pode obter, adquirir, consumir e
utilizar todos os bens de consumo como se desejaa¥se obrigado a escolher porque cada
bem ou servico tem um custo que se pode pagarmWNadte processo de escolha, o homem
tende a maximizar o consumo, isto é, havendo uiitelipara seus desejos, procurara escolher
dentro de suas possibilidades aquilo que Ihe dé&omo de prazer (Gade, 1998).

Essa necessidade pode ser utilitaria (isto é, usejalede obter algum beneficio
funcional ou préatico, como quando uma pessoa cagenes por razées nutricionais) ou
hedonica (ou seja, uma necessidade de experiéacialvendo respostas ou fantasias
emocionais) (Solomon, 2002).

Quando um consumidor é introduzido em uma situdedmnsumo, ele vem para essa
situacdo com alguns desejos ou expectativas, ouanbos. As expectativas sdo crencas
sobre a probabilidade de que um produto seja a&km@ certos atributos, beneficios ou
resultados, enquanto desejos sdo avaliacboes dasastgue esses atributos, beneficios ou
resultados levam a realizacdo dos valores pes§Bpieng, Mackenzie e Olshavsky apud
Laran, Almeida e Hoffmann, 2004).

Hoje, o setor de embalagens no Brasil vem movinnelatdilhdes de reais, gerando
milhares de empregos diretos e indiretos e denardirpotencial de crescimento e langcando
sucessivas novidades com os mais diversos matetil@ados na producao de embalagens.

Aco e vidro dividiam, até a década de 80, a lidgaatio mercado de embalagens no
Brasil, mas perderam espaco com a entrada da e¢énc@ das plasticas PET (polietileno
tereftalato), das latas de aluminio e das caixés Rack.

Diante desse quadro, ou seja, com o desenvolvintentovos materiais e uma maior
consciéncia do consumidor acerca dos aspectoside sameio ambiente, o problema focado
nesta dissertacdo foi investigado na questdo degu@®omo o consumidor escolhe a
embalagem do produto desejado no ato da compra?

O consumidor, de acordo com seu julgamento, pagitrcaracteristicas que julga
importante numa embalagem, além de outros aspgua®$pode lhe chamar mais a atencao
nos diferentes tipos de embalagens.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em analisamportamento do consumidor
sobre a escolha da embalagem no ato da compra.

1.2.2 Objetivos especificos

Alguns objetivos especificos sdo formulados a segui

* Revisar fundamentos tedricos sobre o comportandmtmnsumidor, processo de
tomada de decisao, embalagem e comunicagao detmgrke

» Comparar os resultados da pesquisa de campo cdomdamentos tedricos do
tema;

» Identificar os aspectos envolvidos no processcsdellea da embalagem.

1.3 Suposicao

Supde-se que ao investigar o comportamento do todeu no ato da compra, a
escolha da embalagem pode se manifestar de vémamsmd, considerando aspectos como
fatores psicoldgicos, questdes ambientais e paditie marketing.

1.3 Justificativa

A industria hoje tende a se caracterizar como &igheia de novidades. As mudancas
na consciéncia do consumidor e as recentes alesgdgdernacionais contribuiram para a
implementacdo dessas caracteristicas. Assim o segrde embalagens vem demonstrando
potencial de crescimento e langando sucessivaslaaes em vidro, lata, plastico, etc.

As evolugdes sdo muitas, permitindo uma gama dsilplidades para se chamar a
atencdo e agradar ainda mais o consumidor. Com digessidade de embalagens no
mercado, o cliente final podera ser influenciadamnento da compra, ou por uma politica
eficaz de “marketing” ou por fatores como: presefeado valor nutricional, sabor dos
alimentos, resisténcia a acdo da luz, manuseitsgoate, praticidade, higiene, inviolabilidade
e beleza.

Para desenvolver esta dissertacdo, justifica-se equefuncédo dessa variedade de
opcbes de embalagens, uma pesquisa, com base nportamento do consumidor,
mostrando de que forma ocorre 0 processo de esdalhembalagem no ato da compra,
ajudaria a industria a formular estratégias guesipisassem superar seus concorrentes e
dessem ao consumidor um novo enfoque que o auxiliarmomento da decisdo de compra.



CAPITULO Il

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comportamento do Consumidor

Considerando o comportamento do consumidor diande gdndola de um
supermercado, quando se depara com o produto deseeondicionado em varios tipos de
embalagem e diante da escolha que tera que fdzer goal embalagem ele levara o produto
para casa e como serd o processo de escolha éantelea revisdo conceitual de
comportamento do consumidor.

Samara e Morsch (2005 p. 3) afirmam que:

"0 comportamento do consumidor se caracteriza cgr@esso: um
conjunto de estagios que envolvem a selecdo, a reQnmp uso ou a
disposicdo de produtos, idéias ou experiéncias gadisfazer necessidades e
desejos. E esse processo é continuo, ndo se lifnitgpenas ao momento da
compra, quando a troca se efetiva. Embora a tnara (ransacdo em que
duas ou mais entidades dado e recebem algo de \&jar)a esséncia do
marketing, o entendimento mais amplo compreende twdgrocesso de
consumo, o0 que inclui os aspectos que influenciacormsumidor antes,
durante e depois da compra”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2001 p. 5), comportamédntconsumidor “é o estudo
de como os individuos tomam decisdes de gastarreeussos disponiveis (tempo, dinheiro,
esforgco) em itens relacionados ao consumo. O cdampento do consumidor engloba o
estudo de o que compram, por que compram, onderaompom que freqiiéncia compram e
com que frequiéncia usam o que compram”.

Solomon (2002 p. 24) ressalta que: “0 campo do cotamento do consumidor
abrange uma ampla area: é o estudo dos procesgasigns quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtodcass, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Segundo Gade (1998 p. 108 homem tem necessidade e desejos infinitos que se
contrapdem as suas possibilidades finitas e liragade satisfazé-los. Ndo podemos obter,
adquirir, consumir e utilizar todos bens de conswomo desejamos. Somos obrigados a
escolher. Somos obrigados a escolher porque cal@baservico tem um custo que podemos
pagar ou ndo. Neste processo de escolha, o honmela #&emaximizar o consumo, isto €&,
havendo um limite para seus desejos, procurardhesatentro de suas possibilidades aquilo
que Ihe dé o maximo de prazer”.

Em funcdo deste pressuposto, tém-se duas posigdseiro, a do individuo
consumidor procurando tirar o0 maximo proveito de gode consumir e por isso escolhendo
0 que |Ihe parece ser 0 mais proveitoso; e seguneéojpresa que procura ganhar a opcao,
pois, se o0 consumidor ndo pode ter tudo o que aepag escolha o seu produto.

3



Esta postura, em busca do prazer gera utilidadeenos de consumo, pois 0 homem
procura maximizar seu prazer e minimizar seu sefntm, buscando consumir bens e servigos
gue Ihe proporcionem maior utilidade.

O comportamento do consumidor, portanto, estantamelo maximizar sua utilidade
ou satisfacao.

Esta procura de satisfacdo se da até o ponto ulegab, quando o produto adquirido
nNao consegue mais proporcionar uma utilidade maior.

Quanto a existéncia de mais de um tipo de consupddcsua classificagéo e se existe
uma tipologia do consumidor observa-se 0s seguintes

Segundo Samara e Morsch (2005 p. 15): “o consunagsume varias formas, desde
uma crianca de sete anos que pode uma bonecauonliigs para seus pais até um diretor de
uma grande empresa que decide a compra de um isteima de computador”.

(Schiffman e Kanuk, 2001) ressaltam que: “o terroascomidor € freqlientemente
utilizado para descrever dois tipos diferentes deédades consumidoras, o consumidor
pessoal e o consumidor organizacional”.

O consumidor pessoal compra bens e servigos parpréprio uso (creme dental ou
xampu, por exemplo), para o lar (geladeira) ou panaamigo, como um presente (livro ou
CD). Nessas situagBes os bens sdo adquiridos parafinal dos individuos, que séo
conhecidos como usuarios finais ou consumidoressfin

O consumidor organizacional inclui empresas, orggmgernamentais, instituicdes
civis (escolas, hospitais) e entidades sem finativos. Uma empresa do ramo industrial, por
exemplo, precisa adquirir matérias-primas e commpimse de fornecedores para poder
produzir seu produto, assim como uma escola premsaprar diversos materiais, como
produtos de escritério e limpeza, para realizainefmente suas atividades.

Giglio (2002 p. 192) destaca que: “0 modelo deltip@a pode ser utilizado no caso de
consumidores empresas, embora ndo tenha a mesgaaef@licativa e pratica que tem para
consumidores pessoas”.

Conhecida a tipologia do consumidor, é importamtehecer ainda as caracteristicas
que possui 0 consumidor pessoal:

Gade (1998 p. 55) ressalta que: “a lealdade asamaumenta com a idade, assim
como parece ser influenciada pela quantidade deucom de produtos, ou seja, quanto maior
0 consumo, maior a tendéncia a lealdade, dependpadiem, do tipo de produto e do estagio
de vida do consumidor. Variaveis demograficas, ésooas e psicossociais tém sido
correlacionadas com pouco sucesso a lealdade asharc

O consumidor gosta de reduzir as escolhas por deeiam relacionamento leal, pois
assim estaria simplificando o processo decisorioaepra, o processamento de informacéo,
reduzindo riscos percebidos e mantendo consist&ugaitiva e um estado de conforto
psicoldgico.

O autor anteriormente citado afirma, o que se damonde marketing de
relacionamento, com um vendedor, ponto de vendaempresa, se estabelece por
conformidade com grupos sociais. (Gade, p. 55)

Que mecanismo de aprendizagem leva o consumidorfeela esta ou aguela marca?

Segundo Gade (1998, p. 55), a resposta parecerreatb menos em parte, em trés
aspectos: primeiro € muito provavel que o consumigoenda a ser fiel a certas marcas por
perceber a lealdade como reforcadora, uma veznopleea menor esforgo, principalmente no



que concerne ao aspecto de risco. A lealdade aamjameste caso, representa um
comportamento que tem por finalidade reduzir rigcgastos financeiros e psiquicos.

Segundo haveria a aprendizagem afetiva por envehiion psicologico, que pode
ocorrer quando o consumidor é sensivel a julgaméagooutros, por exemplo, de grupo-
referéncia ou de membros familiares que valorizaterchinadas marcas, ou quando obtém
muita participacédo e envolvimento negocios.

Terceiro, um fator de aprendizagem da lealdadearser@inda as estratégias de
marketing, como brindes, ofertas e descontos pssmaturas, que, ao longo de um certo
tempo, ensinaram o consumidor a ser fiel & mare® @roduto, como as assinaturas de
revistas, os circulos de livros ou mesmo compardeaseguros. (Gade, p. 55)

Por que o homem consome? A resposta pode estastumboedo comportamento do
consumidor que procura desvendar as razdées que levadividuo a comprar e a consumir
um determinado produto em vez de outro, em quetigiaale, em que momento e em que
lugar. Estuda-se o consumidor, para procurar eateadexplicar seu comportamento. Ou
ainda procurar entrar na mente e na alma do codsurande razdes subjetivas sustentam as
fontes de natureza psicolégica que influenciamcseuwportamento.

Segundo Karsaklian (2000, p. 19):

“0 ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto rtilgpé a motivacao.
Ressalta o autor citado anteriormente que todalejager pessoa pode listar
uma série de objetos que ela deseja e pelos dagwmde realizar esforcos
especiais. Dizemos entdo que ela esta “motivadativisicdo € algo que nao
pode ser diretamente observado e, por essa radére-se a existéncia de
motivacdes pela observagdo do comportamento.

O comportamento motivado caracteriza-se pela fertergia despendida
numa agao orientada para um objetivo especifiameor indicador de um
comportamento motivado € a persisténcia. Assim, pessoa que busca
obstinadamente um medicamento tem como motivo atia d

Segundo Solomon (2002, p. 95):

“a motivacdo refere-se aos processos que fazemqummas pessoas se
comportem do jeito que se comportam. Ocorre quamda necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfaze-la. Werm que uma
necessidade é ativada, um estado de tensdo implsiconsumidor a tentar
reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessjatte ser utilitaria (isto
€, um desejo de obter algum beneficio funcionapi@tico, como quando
uma pessoa come legumes por razdes nutricionaisledanica (ou seja,
uma necessidade de experiéncia, envolvendo respasta fantasias
emocionais, como quando Basil pensa com saudaderehife suculento).
O estado final desejado é o objetivo do consumidor”

O autor citado anteriormente destaca que os pimiisis de marketing tentam criar
produtos e servicos que fornecerdo os beneficisgjatbos e permitirdo ao consumidor
reduzir a tenséo.

Seja a necessidade utilitaria ou hedbnica, exigta discrepancia entre o estado
presente do consumidor e algum estado ideal. Bisen@ cria um estado de tensdo. A
magnitude da tensdo determina a urgéncia que audsr sente para reduzi-la. Esse grau
de excitacdo é chamado de impulso. Uma necessliigiea pode ser satisfeita de varios
modos, e o caminho especifico que uma pessoa eseatifluenciado por seu conjunto Unico
de experiéncias e pelos valores instilados petaresuém que foi educada.



Os fatores pessoais e culturais se combinam paaa em desejo, que é uma
manifestacdo de uma necessidade. Por exemplo, & donma necessidade bésica que deve
ser satisfeita por todos; a falta de alimento ariaestado de tensdo que pode ser reduzido
pela ingestdo de produtos comimeeseburgersiscoitos com cobertura dupla, peixe cru ou
brotos de feijdo. A rota especifica para a redw@ompulso é cultural e individualmente
determinada. Uma vez que a meta € alcancada, @ténseduzida e a motivacao retrocede
(naquele momento). A motivacao pode ser descritteemos de sua forca, ou influéncia que
exerce sobre o consumidor, e sua dire¢cdo, ou o rasgecifico como o consumidor tenta
reduzir a tensdo motivadora. (Solomon 2002, p. 95)

Segundo Samara & Morsch (2005, p.102):

“para satisfazer suas necessidades ou atingirraates, todo individuo é
orientado por uma forca energética interna: a ragfe humana.

Responsavel pela intensidade, direcdo e persiatélos esforcos de uma
pessoa para alcancar determinada meta, a moti¢agéw forca variavel e

dindmica que resulta da sua interacdo com a sau&gkim, quando temos
fome, procuramos alimento. Uma vez saciada es&ssidade, ndo ficamos
mais motivados a comer”.

As necessidades basicas humanas estabelecem aedmesca de satisfacdo pelo
consumidor no mercado. Por sua esséncia mutawallecenaria, o individuo possui muitas
necessidades em qualquer momento de sua vida.pBtlsn ser, conforme sua natureza,
necessidades biogénicas (necessidades fisiologiatss de elementos indispensaveis para
manutencdo da vida, como alimento, agua, ar e @big necessidades psicogénicas
(aprendidas no processo de se tornar membro deculuma ou sociedade, como status e
reconhecimento).

As necessidades surgem de estados de tensao dpaiamgem determinado nivel de
intensidade, se transformam em uma predisposicatvon que direciona 0 comportamento
para certas metas. Esse motivo (estimulo ou impebspressa a motivacéao, isto €, a forca
causal que orienta 0 comportamento humano. Essegso € ilustrado na figura 01.

Necessidade = Motivo I Comportamento
humana adequado
(tenséo) (estimulo) (reducéo da tensao)

Figura 01 - O processo da motivacdo humana: necessidadesatidi@itas impulsionam o
comportamento para aliviae@sao.

Fonte: Samara & Morsch (2005, p. 103).

A motivacdo conduz a uma necessidade, a qual @over, despertard um desejo.
Com base em tal desejo, surgem as preferénciasigierminadas formas especificas de
atender a motivagdo inicial e essas preferénciesaesdiretamente relacionadas ao auto-
conceito: o consumidor tendera a escolher um pooqué corresponda ao conceito que ele
tem ou que gostaria de ter de si mesmo.
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Samara e Morsch (2005, p. 141) afirmam que:

“toda pessoa tem uma imagem de si mesma, que ®-ee@uceito. Inclui-se

uma idéia daquilo que a pessoa normalmente € &ue® que gostaria de
ser (eu ideal) em relacdo a tracos de personalidadbitos, posses,
relacionamentos e comportamentos. Como auto-doneevolve também o
vinculo entre a imagem que o individuo tem de &ppo e os produtos que
consome, essa abordagem tem sido frequentemelitadatipelos analistas
de consumo”.

Segundo os autores anteriormente citados, o combeiauto-imagem tem implicagoes
importantes e de longo alcance em marketing. Riareacote de utilidade de um produto é
sua satisfagdo psicoldgica, a imagem que ele agudaar. Os profissionais de marketing
devem igualar a imagem de um produto com as awgenms dos consumidores no mercado.
A selecdo de um produto ou marca entre outros,egeaesipre se baseia no quanto cada
escolha se combina com as auto-imagens real eddeadnsumidor.

Karsaklian (2000, p.41) ressalta que: “o comportamele compra ndo € muito mais
influenciado pela imagem percebida do que pela @maggal. Estudos ressaltaram o vinculo
existente entre a imagem que um consumidor temi d@esmo (Seu auto-conceito) e 0s
produtos que ele compra”.

Essa corrente de pensamento constitui interessxtensdo da pesquisa sobre a
personalidade. Em vez de tentar relacionar umaopessm um parametro inferido pelo
pesquisador, estuda-se o vinculo existente enpeduto comprado e a percep¢do que o
individuo tem (ou gostaria de ter) de si mesmodAique o0 auto-conceito seja composto de
varias imagens evolutivas: aquele que pensamogsgeieal), aquele que queremos ser (eu
ideal), aquele que podemos ser aos olhos dos dgmaipara 0s outros) e aquele que
gostariamos de ser para 0s outros (eu ideal paratass).

No entanto, e em sentido contrario a motivacagyesuros “freios”, que trata-se da
consciéncia de risco que vem implicita ou ex@miénte relacionada com o produto. Em
meio ao dilema entre a forca da motivacédo e aqilesafreios, impde-se a personalidade do
individuo, a qual desembocara no auto-conceito.

Samara e Morsch (2005, p.131) destacam que:

“a personalidade exerce uma influéncia psicolégicgorocesso decisorio,
similar a da percepc¢do. Todos possuem uma perdadalidistinta que
influencia o comportamento. Enquanto a percepcém rocesso ativo e
espontaneo, a personalidade tende a se desenwolaes tempo, resultando
em tragos individuais que criam uma orientacol grena as situacoes. Para
0s autores anteriormente citados, “personalidadeo éconjunto de
caracteristicas psicologicas singulares que levareagdes relativamente
coerentes e continuas em relagdo ao ambiente. t&dsHcas como
autoconfianca, dominio, sociabilidade, autonometfesh, adaptabilidade e
agressividade sdo todas referéncias comumenteadtls para descrever
tragcos de personalidade”.

Karsaklian (2000, p.35) afirma que:

“personalidade consiste na configuracdo das carstitas Unicas e
permanentes do individuo. Assim, segundo esta igafin o conceito de
personalidade abrange duas idéias diferentes:uandeintegracdo mais ou
menos perfeita de um “eu” e a da individualidade.



Essa configuragdo articula-se em torno de dois isiivam
observavel, isto €, as respostas externas do dhudivie o outro ndo
observavel, as variaveis que intervém e as respastarnas. A hipotese
geral sobre esses dois niveis é de que existanuieréntre ambos, ainda
que isso nao se verifiqgue em todos os casos .

Segundo o autor citado anteriormente, do pontasta externo € a personalidade que
faz com que o individuo se comporte sempre da mdsmaa, em diferentes situacoes.
Traduzindo-se esta afirmacao e relacionando-a asuoao significaria que um individuo de
temperamento conservador tera tendéncia a escolimstantemente marcas conhecidas e
consagradas, enquanto um nao conservador seriamoaglor, tendendo a experimentar as
novidades.

Solomon (2002, p.143) ressalta a personalidadetouaadida quantitativa de tracos
ou caracteristicas identificaveis que definem uesspa. Por exemplo, as pessoas podem ser
diferenciadas pelo grau de sua sociabilidade (o tda extroversao).

Segundo o autor citado, alguns tracos especifelesantes para o comportamento do
consumidor sdo: inovacdo (até onde uma pessoalieptdsta a experimentar coisas novas);
materialismo (quantidade de énfase colocada nasigg§ai e posse de produtos);
autoconsciéncia (até onde uma pessoa monitorateolza imagem do eu que € projetada
nos outros) e a necessidade de cogni¢cao (o0 quardgassoa gosta de pensar sobre as coisas
e por extensao despender o esforco necessaripnoaessar informacao sobre marcas).

Contudo, o uso de medidas-padrao dos tracos denadidade para prever escolhas de
produtos, na melhor das hipoteses, alcancou unssuckividoso. Em geral os pesquisadores
de marketing simplesmente ndo sdo capazes de pyes@mportamento dos consumidores
com base nos tracos de personalidade mensurados.

A reunido dessas variaveis, ou seja, a motivacamwcassidade, o desejo, 0 auto-
conceito e a personalidade do individuo, resultatdoa percepc¢ao particular dos produtos.

Segundo Krech (1974) apud Giglio (2002, p. 117&rtepcao refere-se aos processos
pelos quais o individuo recebe estimulos, seleegma interpreta-os”.

O processo de consumo inicia-se com as expectatilmsada um de nés tem sobre a
vida que gostariamos de levar. Existindo as expeata selecionamos os estimulos que com
elas se relacionam. Essa selecéo é a percepcéo.

Giglio (2002, p. 125)estaca que:

“somos colocados em contato com estimulos que \@rforh do nosso
corpo, sejam fisicos (da natureza e dos objetas)ogiais (as regras). Do
mundo fisico recebemos todos os estimulos origgmalds sons, imagens,
movimentos, texturas, temperaturas, aromas ndo énsb questdo de
consumo, mas também de sobrevivéncia, apesar st&moia de aparelhos
que detectam praticamente tudo”.

Segundo o autor anteriormente citado, para algyessoas, as relagbes com objetos
sdo baseadas no uso. E tomar posse, usar e jogar Garacteristicas tais como
funcionalidade e facilidade de troca s&o valorisad@ara outras, os objetos devem ser
cuidados e guardados.

Caracteristicas da beleza e resisténcia sdo vadasz As evidéncias de aceitacao de
produtos descartaveis parecem indicar que nossgarecom os objetos tem-se modificado e
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que estamos prestando mais atencdo aos estimwodem@tam uso do que aos denotam
resisténcia.

Essa percepcao particular dos produtos, por suadesencadeara atitudes positivas
ou negativas com relacao eles, o que, naturalmeeméeimpacto sobre suas preferéncias.

Séamara e Morsch (2005, p. 117) afirmam que: “atitédator extremamente Util para
entender o processo decisério do consumidor e prese comportamento”. Os autores
citados, ressaltam que as pessoas adquirem suaesgpor meio de acdes e aprendizados. A
utilidade das atitudes para o entendimento do caiaupento decorre da sua natureza basica:
uma atitude € uma predisposicdo aprendida paranmdep de maneira consistentemente
favoravel ou desfavoravel a um determinado objE&sa “predisposicdo para responder”
representa uma for¢ca que governa o comportamentmgumidor em relagdo aos objetos
(produtos) que encontra no mercado. Sob condicéesnth atitude favoravel (positiva), a
predisposi¢cdo assumira a forma de um comportantenéproximacao (isto é, compra e uso).
Quando se tiver estabelecido uma atitude desfagbrénegativa), o consumidor estara
predisposto a evitar um determinado produto e eypan alternativas.

Outra variavel importante acerca dos fatores p&gobs que influenciam nas
escolhas de compra do consumidor, é a aprendizagem.

Solomon (2002, p. 73) afirma que:

“aprendizagem €é uma mudanca relativamente pernm@nenb

comportamento causada pela experiéncia. O apraritiz precisa ter a
experiéncia diretamente; nés também podemos apreattavés da
observacao de eventos que afetam outros. Aprendatéamesmo quando
ndo estamos tentando aprender: os consumidorashes@mm muitos homes
de marcas e podem cantarolar varios jingles deupoed por exemplo,
mesmo que nao os utilizem. Essa aquisicdo casualinténcional de
conhecimento é conhecida como aprendizagem ineident

Segundo o autor citado, a aprendizagem é um pcessinuo. Nosso conhecimento
sobre 0 mundo é revisado constantemente, enquantossexpostos a novos estimulos e
recebemos continuo feedback que nos permite madific comportamento quando nos
encontramos em situagfes semelhantes posteriorm@nteonceito de aprendizagem é
extenso, variando da simples associa¢do do consugridie um estimulo como o logotipo de
um produto (como Cola-Cola) e uma resposta (corfijerante refrescante”) até uma série
complexa de atividades cognitivas (como escrevieresa aprendizagem em um teste sobre
comportamento do consumidor). Os psicllogos quedast a aprendizagem propuseram
varias teorias para explicar o processo de apraddizEssas teorias vdo das que se
concentram nas conexdes simples entre estimulosposta (teorias behavioristas) as
perspectivas que consideram os consumidores caulveates de problemas complexos, que
aprendem regras e conceitos abstratos observandis dndividuos (teorias cognitivas). A
compreensao dessas teorias também é importanteopgpeofissionais de marketing, pois
principios basicos da aprendizagem estdo no cetdronuitas decisées de compra do
consumidor.

Karsaklian (2000, p. 72) destaca que:

“aprendizagem pode ser definida com base nas magaug se operam nas
respostas ou tendéncias comportamentais e que s@esuitado da

experiéncia, independente de toda a tendéncia .irla& inclui as

modificacBes de atitudes, de emocles, de critaimsavaliacdo ou de
comportamentos”.



Para o autor citado anteriormente, aprendizagemrma& mnodificacdo relativamente
duravel do comportamento em virtude da experiépassada. Trata-se de um processo de
adaptacdo permanente do individuo a seu meio atebi@naprendizagem pode assumir
inumeras formas: ela pode ser direta, como quasdoriancas memorizam as letras do
alfabeto, ou indireta, como quando aprendemos wisdo a maneira cComo uma pessoa
cumpre uma tarefa ou reage a uma situagdo na gdalipmos nés mesmos estar algum dia.
A aprendizagem pode também ser premeditada (quaadwms a uma auto-escola) ou
involuntéria (por ocasido de um evento inesperaoimo um acidente ou uma doenca).

Segundo Karsaklian (2000):

“tudo 0 que um individuo possui em relacao a valeem conhecimento em
determinado momento de sua existéncia é a reslttum conjunto de
aprendizagens. Por esse motivo, todos 0s pensanestiatégicos e todas
as acOes conduzidas apelas empresas em direc@orasnidores tém a
vocacgdo fundamental de agir sobre uma aprendizégiggao, modificacao
ou simplesmente consolidacdo), independentementeobiietivo visivel
(gerar uma atitude favoravel para adotar uma mazoairibuir para a
memorizagdo de uma propaganda, consolidar um poaitiento...)".

Para Samara e Morsch (2005, p. 107), o consumalmrrecorrer a experiéncias
passadas e a varias fontes de informacéo para sraalecisdo de compra, estaria, a longo
prazo, desenvolvendo um aprendizado.

A aprendizagem € um processo mais ou menos perteasheraquisicao de tendéncias
para se comportar de determinada forma, em resaaterminados estimulos ou situacoes.

Relacionado as mudancas causadas pela informacgmela experiéncia no
comportamento do individuo, o aprendizado tornarsepilar importantissimo para promover
e sustentar as decisbes sobre compras futuras rduro@or. Como pode ser visto, uma
pessoa tem seu processo de aprendizado forteméeiida pelas consequéncias do
comportamento adotado. Comportamentos que resudlamconseqiéncias satisfatorias
tendem a ser repetidos, da mesma forma que compmrtas que nao geram satisfacao
tendem a ser evitados. A aprendizagem envolveaportligacdes entre estimulo e resposta.

As pessoas diferem em suas habilidades para pancetsrmacdes que venham a
apoiar sua decisdao de compra, e esse processawemmdoconforme a informagdo e a
experiéncia que o consumidor possui sobre o proglddisado. Dessa forma, consumidores
experientes e familiarizados com o produto, podexédar melhor, as alternativas de marcas
disponiveis, facilitando sua decisdo de compra.

Outra variavel sobre fatores psicologicos, que etaciona 0os consumidores ao
comportamento de consumo € o estilo de vida, quel@® padrdo de vida das pessoas, como
elas gastam seu tempo e dinheiro.

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 139):

“ andlise de estilo de vida ou andlise psicogréfica estudo do padrdo de
vida de uma pessoa, expresso por suas atividadesesses e opinides — as
vezes denominada de AIO (McCarthy e Perreault, 19%mbém chamada
de psicografia (descricdo da constituicdo psicobdg comportamental),
essa abordagem € uma tentativa de descrever agmidonses com base em
suas respostas a declaracbes sobre seus valteessses e modalidades de
vida. Uma das formas mais comuns de segmentacé&edmdo, o estilo de
vida vai além da classe social e da propria pelistan, descrevendo todo
um padréo de acao e de interagdo com o mundo”.
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Solomon (2002, p. 145) afirma que em sociedaddgiomais, as op¢des de consumo
sdo largamente ditada pela classe, casta, aldefanuilia. Em uma sociedade de consumo
moderna, no entanto, as pessoas sao mais livrasspécionar o conjunto de produtos,
servicos e atividades que as definem e, por suaoream uma identidade social que é
comunicada aos outros. A escolha de mercadorias/gas de fato faz uma afirmacao sobre
guem uma pessoa é e sobre o tipo de pessoas comdaseja se identificar — e mesmo
aquelas que deseja evitar.

O estilo de vida refere-se a um padrdo de consumoreflete as escolhas de uma
pessoa sobre como gastar seu tempo e dinheiro.nEsentido econémico, o estilo de vida
representa o modo escolhido para distribuir a retaddéo em termos de diferentes produtos e
servigcos quanto de alternativas especificas delessas categorias.

2.2 Comportamento de Compra

Considerando que esta pesquisa se dedica a estgdanportamento do consumidor
pessoal, seja por ser mais elaborado do que o ctanpnto do consumidor organizacional
em virtude de haver mais op¢des de compra e una gaantidade de influéncias exercidas
sobre os individuos, é fundamental que se conheg® @corre a decisdo de compra do
consumidor e os estagios que compde esse proaassord.

Segundo Kotler (1998, p. 180), existe um modelaideo estagios do processo de
compra tipico em que o consumidor passa por cistagm®s: reconhecimento do problema,
busca de informagfes, avaliagdo de alternativassate de compra e comportamento pos-
compra. Claramente, o processo de compra inicianggo antes da compra real e tem
consequeéncias posteriores.

O modelo da Figura 02 considera que 0s consumig@esam, sequencialmente, por
todos os cinco estagios para comprar um produts. édte ndo € o caso, principalmente para
as compras de baixo envolvimento. Os consumidoogerp alternar ou inverter alguns
estagios. Toma-se como exemplo uma mulher que eosys marca regular de produto
atomatado, a necessidade de preparar o seu alinménva-la a decisdo de compra, nao
necessariamente passando pela sequéncia dos gstddiosca de informacdes e avaliacao.

Busca Avaliacdo Deciséo Comportamento
Reconhecimento de de de
do Problema Informacdes Alternativas Compra Pés-compra

Figura 02 - Modelo de cinco estagios do processo de compdsumidor

Fonte: Kotler (1998, p. 180)

Segundo o autor citado anteriormente, o desenveltiondos cinco estagios sao:

O primeiro estagio do processo de compra, ou egjggconhecimento do problema, o
individuo podera receber estimulos, com que o fag@nhecer um problema ou uma
necessidade considerando que:
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O processo de compra inicia-se quando o compragtmnhece um problema ou
necessidade. Ele percebe a diferenca entre susc@itueal e uma situagdo desejada. A
necessidade pode ser impulsionada por estimul 0% ou externos.

No primeiro caso, uma das necessidades normaimdeassoa — fome, sede, sexo —
surge em um nivel de consciéncia e torna-se umlgopNo segundo caso, uma necessidade
€ despertada por um estimulo externo. Alguém pamsama padaria e vé paes frescos que
estimulam sua fome; admira o carro novo de um kirou assiste a um comercial de
televisdo anunciando férias havaianas.

O segundo estagio, representa a busca informagdesrdumidor, sobre o produto
desejado, seja através da midia, seja através igesaou vizinhos. Essa busca podera ser de
uma maior ou menor intensidade, dependendo doegdeseja comprar.

Para Kotler (1998, p. 180), um consumidor ativoamstinclinado a buscar mais
informacBes. Podemos distinguir entre dois nivéls.estagio de busca moderada €
denominado atencdo elevada. Neste nivel, o consumgimplesmente, torna-se mais
receptivo as informac6es sobre o produto. Prestacab aos anuncios, aos produtos
comprados pelos amigos e conversa com eles s@ssuato.

No nivel seguinte, o consumidor pode partir para lasca ativa de informacdes.
Procura material de leitura, telefona para amigosngaja-se em outras atividades para
aprender mais sobre o produto. O niumero de buseaagliza dependerd da forca de seu
impulso, do volume de informacbdes que ja tenha,fatdidade de obter informacdes
adicionais, do valor atribuido a essas informagdes satisfacdo obtida pelas buscas.

As fontes de informacgdes do consumidor s&o claasifis em quatro grupos:

- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, coidos.

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, redenes, embalagemisplays
- Fontes publicas: midia de massa, organiza¢gGesraimidores.

- Fontes experimentais: manuseio, exame, uso afro

O volume relativo e a influéncia destas fontes mfermacdes variam conforme a
categoria de produto e as caracteristicas do calmprBe modo geral, o consumidor recebe a
maioria das informacfes sobre um produto de fordeserciais — isto €, fontes dominadas
pelo fabricante. Por outro lado, as informacdessneficazes procedem de fontes pessoais.
Cada fonte de informacdes desempenha uma funcécemtié para influenciar a decisado de
compra. Normalmente, as fontes comerciais desemapenima fungédo informativa e as
fontes pessoais uma funcao legitimada e/ou deaméali (Kotler, p. 180)

O terceiro estagio permite que o consumidor aeaialternativas sobre o produto que
deseja comprar, seja a marca, os beneficios quedutp podera lhe proporcionar, seja 0s
atributos que o produto tem para satisfazer sussssglades.

Segundo Kotler (1998, p. 181), tem processo deia@&a Unico usado por todos os
consumidores ou mesmo por um consumidor em todaguegdes de compra. H& diversos
processos de avaliacdo de decisdo. A maioria doelo®atuais do processo de avaliacédo do
consumidor é orientada cognitivamente. Isto €&, aléem o consumidor formando
julgamentos sobre produtos, largamente em basened@ consciente.

Alguns conceitos bésicos ajudardo a entender osegsos de avaliacdo do
consumidor. Primeiro, o consumidor busca satisfe@euma necessidade. Segundo, o
consumidor esté procurando certos beneficios & garsolucéo oferecida pelo produto.
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Kotler (1998, p. 181) afirma que o consumidor peece&ada produto como um
conjunto de atributos, com capacidades diferentepréstar os beneficios anunciados e
satisfazendo a esta necessidade.

Os consumidores diferem sobre que atributos deupwgoercebem como relevantes
ou salientes, bem como sobre o0 peso que atribusadaaatributo. Prestardo mais atencao aos
atributos que prestam os beneficios anunciadogiiEntemente, 0 mercado para um produto
pode ser segmentado de acordo com os atributos saemntes para diferentes grupos de
consumidores.

O consumidor desenvolve um conjunto de crencas alearem que cada marca é
posicionada dentro de um atributo. O conjunto @agas sobre uma marca forma a imagem
de marca. A imagem da marca variara de acordo soe@eriéncias do consumidor filtradas
pelos efeitos da percepcgao, distor¢céo e retenebets/as.

O consumidor toma atitudes (julgamentos, prefee&am relacdo as varias marcas
através de um procedimento de avaliacdo de ateb(Kotler, p. 181)

Reconhecido o problema ou sua necessidade de cofmipaca busca de informacdes
acerca do produto desejado e avaliada as alteasati® compra, o consumidor parte para a
decisdo de compra. Nesta pesquisa, por se tratarodatos atomatados, o consumidor sera
envolvido por poucas decisbes de compra, tendoigta se referir a compra de produtos do
dia-a-dia.

Kotler (1998, p. 181) ressalta que no estagio daiagéo, o consumidor forma
preferéncias entre as marcas no conjunto de esdelkgpode também formar uma intencéo
de compra para adquirir a marca preferida. Entretadois fatores podem intervir entre a
intencédo e a decisao de compra.

O primeiro fator € a atitude dos outros. A extens@a qual a atitude de outra pessoa
reduz a alternativa preferida por alguém dependdoike fatos: (1) a intensidade da atitude
negativa de outra pessoa em relacédo a alternati¥arijola pelo consumidor e (2) a motivacdo
do consumidor em atender aos desejos de outra gpe€amanto mais intenso for o
negativismo da outra pessoa, e mais intima suga®l@om o consumidor, mais este
modificara sua intencdo de compra. O contrario tamié verdadeiro: A preferéncia de um
comprador por uma marca aumentara se alguém qugosia favorece a mesma marca. A
influéncia de outros torna-se complexa quando dagerpessoas relacionadas com o
comprador manifestam opinides contraditérias e gsttaria de agradar a todas. (Kotler, p.
183)

Segundo o autor citado anteriormente, a intencdocodgra € também influenciada
por fatores situacionais imprevistos. Eles podergispara mudar a intencdo de compra. O
consumidor pode perder seu emprego, alguma outnpreopode tornar-se mais urgente ou
ele pode ficar desapontado com o vendedor de aldpjmaAssim, as preferéncias e mesmo
as intencdes de compra ndo sdo preditores totammorifidveis do comportamento de
compra.

A decisdo de um consumidor para modificar, adiaeviatar uma decisdo de compra é
fortemente influenciada pelo risco percebido. Aemsidade do risco percebido varia com a
quantia de dinheiro em jogo, a forca do atributonterteza e a dimenséo de autoconfianca
do consumidor. Os consumidores desenvolvem rofiaaa reduzir 0 risco, como evitar a
deciséo, obter informacgcdes de amigos e preferirasode marcas e garantias nacionais. As
empresas devem entender os fatores que provocasentimento de risco nos consumidores
e fornecer informacgdes e apoio que reduzirdo o peccebido.

As compras de produtos do dia-a-dia envolvem podeasdes e menor deliberacéo
do comprador.
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O quinto estagio mostra o comportamento pés-cong@acordo com Kotler (1998,
p. 183), ap6s comprar o produto, 0 consumidor éxertard algum nivel de satisfacdo ou de
insatisfacdo. Ele também se engajara nas acoesopg®a e nos usos do produto de interesse
para a empresa.

Kotler (1998, p. 178),enfatiza que, a tomada désdeado consumidor varia conforme
o tipo de decisdo de compra. Ha grandes difereagas comprar um creme dental, uma
raquete de ténis, um microcomputador e um carroo.n®rovavelmente, as compras
complexas e caras envolvem maior deliberacdo dop@dor e maior numero de
participantes.

Kotler (1998, p. 178), distingue-se quatro tipos adenportamento de compra do
consumidor baseados no grau de envolvimento do remtope nas diferencas entre as marcas
conforme quadro 01.

Quadro 01 -Quatro Tipos de Comportamento de Compra

ALTO BAIXO

ENVOLVIMENTO ENVOLVIMENTO
Diferencas Comportamento de Comportamento de
Significativas compra complexo compra que busca
entre as marcas variedade
Poucas Comportamento de Comportamento de
diferencas compra com compra habitual
entre as marcas dissonancia reduzida

Fonte: Kotler (1998, p. 178)

Considerando o produto (atomatado) pesquisado, am gle envolvimento do
comprador e as diferencas entre as marcas, podieeseque o envolvimento do comprador
com o produto é baixo, quadro 01, uma vez que:

Kotler (1998, p. 178 ) destaca que muitos prodséms comprados sob condi¢des de
baixo envolvimento do consumidor e na ausénciaifdeedcas significativas entre as marcas
disponiveis. Consideremos a compra do sal. Os oudsves tém pouco envolvimento nesta
categoria de produto. Eles vdo ao supermercadooeugam uma marca. Se ndo a
encontrarem, comprardo qualquer outra, pois natoté lealdade de marca. Ha bastante
evidéncia de que os consumidores tém pouco envehtoncom a maioria dos produtos
comprados frequentemente e de preco baixo.

Com os produtos de baixo envolvimento, ressaltator &itado, 0 comportamento do
consumidor n&o percorre a sequéncia normal crargd&comportamento. Os consumidores
nao procuram informacgdes extensivas sobre as mar&@asavaliam suas caracteristicas e as
decisdes sobre que marca comprar ndo sao relevaatemntrario, sdo receptores passivos
de informacgbes recebidas enquanto assistem as@&beviu léem andncios impressos. A
repeticdo de um anuncio cria familiaridade com acenam vez de convic¢gdo com a marca.
Os consumidores ndo formam uma atitude forte eatcdiela uma marca, mas a escolhem por
ser familiar. Apdés a compra, ndo fazem nenhumaiam&d da escolha porque nao estédo
altamente envolvidos com o produto. Assim, o precede compra € creditado as crencas
formadas pela aprendizagem passiva, acompanhadasygmrtamento de compra, que pode
ser seguido pela avaliacao. (Kotler, p. 178)
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Kotler (1998, p. 179) considera ainda que, algursdsacfes de compra séo
caracterizadas por baixo envolvimento do consumidoes apresentando diferengas
significativas de marcas. Aqui, os consumidores s&équentemente, obrigados a fazer varias
escolhas de marcas. O consumidor possui algumagasieescolhe uma marca sem muita
avaliacdo e a avalia durante o consumo. Porém aenpa vez, ele pode procurar outra
marca ou desejar um sabor diferente. A escolhaataarocorre em fungéo da variedade, em
vez de estar relacionada com a insatisfacao.

A marca lider de mercado e as marcas menos ex@aessssa categoria de produto
possuem estratégias de marketing diferentes. Ar lile mercado tentara estimular o
comportamento de compra habitual dominando o esgagprateleira, evitando a falta do
produto e veiculando propaganda de lembranca deantantinua. As empresas desafiantes
estimulardo a busca de variedade, oferecendo prew®res, boas negociacbes com
revendedores, cupons e descontos, amostras graggcwando andncios que apresentem
razdes para o consumidor tentar experimentar ago.n

2.3 Tomada de Decisao

O processo de tomada de decisdo segue uma sgrassies que podem ser descritos
como: a) reconhecimento do problema, b) buscafdemiacdes, c) avaliacdo de alternativas e
d) escolha do produto.

Um consumidor antes da compra, deve pesquisar sopreduto que deseja, tomar
informacdes acerca de suas caracteristicas e raaslaternativas, com a intencao de se fazer
a melhor escolha possivel.

Segundo Solomon (2002, p. 210), tradicionalmergepasquisadores do consumidor
abordam a tomada de decisao a partir de uma péxspeacional. Nessa visdo, as pessoas,
calmas e cuidadosas, integram o maximo de informpg8sivel com o que ja sabem sobre
um produto, esmeradamente pesam o0s pontos foftasas de cada alternativa e chegam a
uma decisao satisfatéria. Esse processo implicagyassos na tomada de decisdao deveriam
ser cuidadosamente estudados pelos gerentes detimgpara entender como a informacao
€ obtida, como as crencas sdo formadas e quairiasitde escolha de produto sdo
especificados pelos consumidores. Os produtos pedédio ser desenvolvidos para enfatizar
atributos adequados, e estratégias promocionaienpa®r adequados para oferecerem 0s
tipos de informacé&o com mais possibilidade de se&lesejadas nas formas mais eficazes.

Os passos na tomada de decisdo sao seguidos melssnudores em algumas
compras, mas tal processo ndo € uma imagem prdeismuitas decisbes de compra.
Simplesmente os consumidores ndo passam por eq8éns@ elaborada em todas as
decisbes. Se o fizessem, passariam a vida inteirartdo essas decisdes, 0 que lhes deixaria
pouco tempo para apreciar o que finalmente deoda@mprar.

O consumidor ndo deve ser analisado como send@aspena pessoa fisica, visto
que, de acordo com o produto a ser adquirido, s&@l®cle compra pode sofrer a intervencao
de varias pessoas.

Segundo Karsaklian (2000, p. 187):

“compras de produtos banalizados (cigarros, me@sjem ocorrer que o
comprador e o consumidor sejam a mesma pessoa. iér iparte dos

homens compra seus préprios cigarros, assim conmufiseres compram
suas meias. Para outros produtos, ao contrariodffwe alimenticios,

equipamentos para o lar, servicos financeiroshiftese € incorreta, pois
varias pessoas intervém no ato de compra. Devemid® ebandonar a
nocao de individuo consumidor e assumir a de upidaddecisao.
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Para as compras relativamente complexas, pode-aginar até cinco
funcdes simplificadas dentro de uma decisdo de mp

= Iniciador: aquele que tem a idéia da compra (detdr@ma empresa
pode ser uma secretaria que reivindica uma impr&sso
= Influenciador: toda a pessoa que direta ou indiretde influencia a

deciséo de compra.

= Decisor: o maior envolvido na busca de informacdes;

= Comprador: encarrega-se da transacao comerciaigmnte dita;

= Utilizador: aquele que utiliza o produto para obtedesempenho
correspondente as suas fungoes.

Segundo o autor citado anteriormente, todas abésnde decisdo de compras sao
cumpridas pela mesma pessoa, 0 que significa quiénte um verdadeiro consumidor.
Nas empresas, as decisbes de compra sdo raramemdas por individuos isolados e
implicam quase sempre uma unidade de decisdo. Neraa dos consumidores domésticos a
unidade de decisdo mais comum € a familia.

Considerando o custo do produto, a periodicidade goe € comprado e seu nivel de
envolvimento com o consumidor, a marca e a clasggabluto, ou se ha reflexdo, pesquisa e
tempo dedicado a sua compra, remete-se a umadipale decisdo dos consumidores.

Algumas decisdes de compra sdo mais importantegudooutras, o que difere é a
quantidade de esfor¢co que se concentra em caddelasa

Para Solomon (2002, p. 210) afirma que:

“um modo til de caracterizar o processo de tontkeddecisdes € considerar
a quantidade de esforco exigido toda vez que urmisatedeve ser tomada.
Os pesquisadores do consumidor descobriram quewemiente pensar em
termos de um continuo, ancorado em uma extremig@ldehabitual tomada
de decisdo e no outro extremo pela solugdo amptladaroblema. Muitas
decisbes recaem em algum ponto no meio de um contiomportamento
de compras e sdo caracterizadas pela solugaodardia problema conforme
quadro 02 .

Quadro 02— Um continuo de comportamento de decisdo de @mpr

COMPORTAMENTO DE SOLUCAO LIMITADA SOLUCAO AMPLIADA
RESPOSTA ROTINEIRO DE PROBLEMA DE PROBLEMA

Y

Y

Produtos de Baixo Custo Produtos masm@s

v

v

Compra Frequente Compra Infeente

Alto Envolvimento do
Consumidor

v

Baixo Envolvimento do Consumidot

Marcas e Classe do Produto Conhecidas . Marcas e Classe do
Produto Desconhecidas

Pouca reflexado, Pesquisa e Tempa Muita Reflex&o, Pesgui
Dedicados a compra e Tempo Dedas a
compra

\ 4

Fonte: Solomon (2002, p.210)
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Na maioria das vezes, chegar a uma decisdo de agmapece uma tarefa de tempo

integral. Uma pessoa pode literalmente passar aliasemanas pensando obsessivamente

sobre uma compra importante.

Segundo Solomon (2002, p.210):

“ decisdes que envolvem uma solugéo ampliada dolgmma correspondem
mais estreitamente a perspectiva de tomada de adedimdicional.

Conforme representado no quadro 03, o processmldeds ampliada do
problema geralmente € iniciado por um motivo imgiae para o auto-
conceito, e a decisao final é percebida como temd@lto grau de risco. O
consumidor tenta coletar o maximo de informacdosipey tanto na
memoria (busca interna) quanto em fontes extelmascé externa). Como
base na importdncia da decisdo, cada alternativa pdeluto é

cuidadosamente avaliada. A avaliagcdo com frequénéidta considerando-
se os atributos de uma marca por vez e consta@omo os atributos de
cada marca modelam-se de acordo com um conjuntoaditeristicas

desejadas”.

Quadro 03 -Caracteristicas da Resolucéo Limitada e Resoldg&uiada de Problema

Resolucao Limitada do Problem

Ia Resolucdo AmpliadBrdblemg

Motivacdo

Baixo risco e envolvimento

Alto riscorevelvimento

Busca de informacdes

Pouca pesquisa

Informacdes processadas passivamente

Provavel decisdo na loja

Muita pesquisa
Informagdesssadas ativamente
Varias fontes consultadéess das
visitas as lojas

Avaliacédo de Crencas fracas Crencas fortes
Alternativas
Somente os critérios mais dominantes gaduitos critérios usados
usados
Alternativas percebidas como sendo Diferencas significativas percebidas e
basicamente semelhantes as alternativas
Uso de estratégia ndo-compensatoéria Uso de eggat@mpensatoria
Compra Tempo de compra limitado; possivel | Muitas compras, se necessario

preferéncia pelo auto-atendimento

Escolha freqlientemente influenciada peldemunicacao com a equipe de

displays nas lojas

vendedores é conveniente

Fonte: Solomon (2002

, p- 210).

tre

Em outras situacdes, 0 processo de tomada de detigdase automatico, parece-se
fazer julgamentos instantaneos com base em poiumassformacoes.
Solomon (2002, p. 210) afirma que:

“a solugdo limitada do problema geralmente € maistal e simples. Os

compradores ndo sdo tdo motivados a buscar infGesagu a avaliar cada
alternativa rigorosamente. As pessoas, em vez,disam regras de decisdo
simples para escolher entre alternativas. Taik@datognitivos capacita-as a
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recorrer a orientagdes gerais, em vez de ter quegar do zero cada vez
que uma decisdo deve ser tomada”.

Observa-se que ambos os modos de solucéo de peolelevolvem algum grau de
procura de informacéo e deliberacdo, embora variemivel em que essas atividades séo
empreendidas.

Segundo o autor anteriormente citado (p. 210),utea@xtremidade doontinuumde
escolha, no entanto, estdo as decisfes que devdomsglas com pouco ou nenhum esforgo
consciente. Muitas decisbes de compra estdo t&gradas na rotina que podemos nao
perceber que as tomamos até olhar para o conte&idosgos carros de compras. As escolhas
caracterizadas pela automaticidade e séo realizeoias esforco minimo, sem controle
consciente. Embora esse tipo de atividade impensassa parecer perigoso ou, na melhor
das hipéteses, tolo, € na verdade bastante eficemtmuitos casos. O desenvolvimento de
comportamento habitual e repetitivo permite aosuoondores minimizar o tempo e a energia
gastos em decisdes de compras mundanas

2.4 Embalagem

Desde os primordios da humanidade, o homem newmessibnter, proteger e
transportar seus produtos e para fazer isso lamémude embalagens.

Segundo Pinho (2001, p.99), nos tempos primitives alimentos eram
acondicionados em peles, troncos ocos de arvoeasyds de animais, chifres e folhas de
plantas. Tem-se noticia de que os egipcios falainagarrafas de vidro e os fenicios
utilizavam barricas de madeira.

O autor citado anteriormente ressalta que na éplecdNapoledo, na Franca, foi
desenvolvida a técnica para uso de folha-de-flandm@mbora a embalagem de lata — como a
conhecemos hoje — tenha sido criacdo do inglés Petante, em 1810. O plastico surgiu em
1907, das experiéncias do norte-americano Leo Bdkléendo ocorrido o seu maior
desenvolvimento durante a Segunda Guerra Mundial.

Com o desenvolvimento da sociedade e de sua at&videondmica, a embalagem foi
se tornando cada vez mais importante e incorporandas fungdes. Assim, 0s comerciantes
antigos precisaram identificar o conteudo das eagesis para facilitar seus negocios.
Conforme Pinho (2001, p. 100).

Segundo Pinho (2001, p. 100), inicialmente con@epata a protecao e a conservacao
dos produtos, “com o advento do auto-servico, aadgglem passou a exercer um novo papel:
0 de substituir o vendedor na persuasao”, funcidmasomo um “vendedor silencioso” nas
prateleiras dos supermercados.

Segundo Mestriner (2002, p. 11):

A embalagem uma ferramenta de marketing sendo ngpge
produtos de consumo é também um instrumento de rioagéio e venda.
Na maioria dos casos, ela € a Unica forma de caacdd que o produto
dispbe, uma vez que a grande maioria dos produigps®s em
supermercados ndo tem qualquer apoio de comunicaggmpaganda.

é
é

Hoje as embalagens apresentam as mais diversamsionrmodelos e materiais,
devendo ser desenvolvidas com um adequado equiliémire as fungbes protetivas,
mercadoldgicas e econdmicas.
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Para Shimp (2002, p. 190):

“0 papel essencial desempenhado pela embalagemrideumn a expressoes
como: embalagem é a forma mais barata de propagamdiza embalagem é
um comercial de cinco segundos; e a embalagemrédutp. O papel de
propaganda da embalagem é fundamental, pois, segasduisa realizada,
0s compradores gastam um tempo incrivelmente réduzialgo entre 10 e
12 segundos — olhando as marcas antes de se mpselegionar um item e
colocéa-lo no carrinho”.

Shimp (2002, p. 190) afirma que: “0 crescimento siggermercados e outras formas

de lojas de varejo de auto-servico exigem que aakmgbm desempenhe funcbes de
marketing, além do papel tradicional de apenasecant proteger o produto”. A embalagem
também serve para:

chamar a atencdo para uma marca;

romper a confusdo competitiva no ponto de venda;
justificar preco/valor para o consumidor;
representar caracteristicas e beneficios da marca;
motivar escolhas do consumidor.

Segundo Shimp (2002, p. 190):

“a embalagem €& especialmente importante para difiene marcas
homogéneas ou pouco interessantes de seus suwisstdigponiveis. A
embalagem consegue isso ao dizer o que a maromé,ala € usada e o0 que
ela pode fazer para beneficiar o usuério. Em resuaso embalagens
desempenham um papel importante para aumentapbod&lmarca criando
ou fortalecendo a consciéncia da marca e, junto @atmras ferramentas de
comunicagao de marketing, construindo imagens aaaha

Souza (1978) apud Pinho (2001, p. 102) afirma quato de embalar apresenta trés

aspectos principais, definidos quanto a quantifioagprotecao; e qualificacdo do produto,
assim descritos:

Quantificacdo: é feita pela determinacdo da quadédu do numero de unidades do
produto que a embalagem ird conter. Essa quagiifiicainda implica a fixacdo do
volume minimo da embalagem.

Protecdo: é dada pela preservacdo da integridadeprdduto, desde o seu
acondicionamento na embalagem até o recebimenso eleste pelo consumidor. A
protecao do produto em toda a rota percorrida finabda linha de producao, durante
0 armazenamento e manuseio na fabrica, durani@nepiorte, ao longo do canal de
distribuicdo (armazéns e depdsitos de distribugjoatacadistas e varejistas) — deve
ser garantida pela prevencdo de riscos diversomocos riscos biologicos
(microorganismos, bactérias, mofo contaminacao.etass etc), os climaticos
(deformacdes mecanicas e fisicas ou transformagdiesicas causadas por: umidade,
frio e calor excessivo, etc.), os de manipulacaamte o trajeto (vibracdo, impacto,
compressao, distorcdo) e o risco de roubo de ueslageralmente por meio de
selagem da embalagem de transporte.
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» Qualificacdo: compreende a determinacdo de gratipoe de funcionalidade da
embalagem, no acondicionamento do produto, na istrdbdicdo e no seu consumo.
Ela ainda é feita pela identificacdo do produtosems varios aspectos — 0 que ele é,
sua quantidade e qualidade, quem o produz, prociedé@nstrucdes para manipulacéo
e uso.

Segundo o autor citado anteriormente(p. 102), eral,ga embalagem deve atender as
condi¢cdes necessarias para cumprir sua funcdo dwddggca: ser um anuncio, atrair a
atencdo do consumidor, destacar-se no ponto-deayedentificar rapidamente o produto,
propagar eficientemente a marca, ter aspecto liempmiénico, ser de facil manuseio, gerar
credibilidade e acrescer um novo valor ao produto.

Seragini (1984)yapud Pinho (2001, p.103) afirma que: uma verdadeirab&aagem
vendedora”, para ser eficiente, deve:

= Atrair a atencdo do consumidor instantaneamentegfuinto de segundo), pois € a
partir desta atracdo que se inicia 0 processo mpEoe venda;

» Permitir a identificacdo rapida do produto, por Barana e seu grafismo;

=  Permitir uma boa identificacdo de marca,;

= Transmitir uma mensagem motivadora sobre as caistatas do produto,
despertando desejo de compra,

= Criar confianca; e

= Ser de facil manuseio para levar para casa e usar.

Segundo Pinho (2001, p.103): é no ponto-de-vend@aogorre o0 confronto entre o
consumidor com as diferentes marcas concorrentasndenesmo produto. E a embalagem
pode, entdo, desempenhar um papel decisivo, agnsdtitse naquilo que chamamos de
“vendedor silencioso”, o final e o Unico vendedommomento critico da decisao de compra.

Lendrevieet al (1996) ressalta que, todas as funcbes da embalpgelem ser
agrupadas em duas grandes categorias, as funcéemtée as funcdes de comunicacao.

As principais fungdes técnicas de uma embalagemasaeguintes:

» Protecéo e conservacgédo do produto;

= Comodidade de utilizacéo;

» Facilidade de transporte, de armazenagem, de agdmneade eliminacao; e
» Protecdo do meio ambiente;

As principais funcdes de comunicacao de uma embalagio as seguintes:

» Impacto visual;
Reconhecimento;
Identificacéo;

= Expresséo do posicionamento;
Informacéao ao consumidor; e
Reforgar o desejo de compra;

A revisdo conceitual de embalagem mostra que algurisres tém diferentes
concepcOes sobre o tema, tais como: embalagem dongdio técnico-econdmica; um
conjunto de elementos materiais; e ainda um conjdetatividades de design e fabricagao.
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Souza (1978) apud Pinho (2001, p. 100) considermlaalagem como “uma funcéo
técnico—econdmica, com o objetivo de proteger &ildlisr produtos ao menor custo possivel,
além de aumentar as vendas e consequentementgas’.|u

Segundo Lendreviet al (1996), a embalagem é entendida como o conjuato d
elementos materiais que, sem fazer parte do prppoatuto, sdo vendidos com ele, com o fim
de permitir ou facilitar a sua prote¢ao, transp@temazenagem, apresentacgao, identificacéo e
utilizacdo pelos consumidores.

Kotler (1998, p. 406) destaca que: “embalagem énjuato de atividades de design e
fabricacdo de um recipiente ou envoltério para wodyto”. Segundo Kotler (1998), o design
e a producéo industrial merecem o mesmo destaque:

Pinho (2001, p. 100) afirma que:

“os recipientes ou envoltérios podem incluir atatgw niveis, recebendo as
denominacdes de embalagem primaria, secundaria,osié@ e
transportadora. A embalagem primaria € o envasneiss que envolve o
produto. A secundaria € constituida de acessonms sfio somados as
embalagens primarias (rétulo, cartucho, tampa .etd) embalagem
expositora é aquela que exerce uma funcéo de gisptantém mensagens
promocionais sobre o produto ou a marca. Ja a egdal transportadora é
utilizada para proteger o produto durante o trarispe o periodo de
armazenamento”.

N&o se pode mais entender a embalagem como um ete@rento de protecdo ou
conservagdo do produto nela contido, pois impkcar@o considerar todos os fatores do
ambiente externo e dissociar a embalagem de sneSefsi de marketing.

Segundo Pinho (2001, p. 101): “os métodos de empedadutos sdo dois: embalagem
unitaria para venda direta ao consumidor (ou ergbatade consumo) e embalagem de
embarque e transporte (ou, simplesmente, embaldgaransporte)”.

Moreira et al (1997) apud Pinho (2001, p. 101 )nadim que:

"a Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNdnsidera trés tipos
de embalagens: Embalagem de despacho, prépriacpatar o produto
guando transportado; embalagem intermediéria, queeiste acondiciona
produtos no interior dela servindo para transporterno; e embalagem
individual, aquela que normalmente acompanha o ytoodho ato de
aquisicao pelo consumidor final”.

Com o desenvolvimento de novas tecnologias, aagi®s sdo muitas e aparecem no
mercado novos tipos de embalagens, ampliando dagohtes e suas possibilidades de
comercializagao.

Abreu (2000) apud Pinho (2001) ressaltam que:

“atualmente, o mercado de embalagens conta conrsdwetipos de
materiais para sua fabricacdo, tais como: Aco, @ian ferro, vidro,
plastico, papel e suas diferentes variacfes e capiés sdo os materiais
mais empregados para a fabricagdo de embalages®ntem 60% do
plastico produzido no Brasil, 56% do vidro, 46% phpel, 15% do aco e
12% do aluminio. Do faturamento total do mercademalagens no pais,
27% vém da comercializacdo de embalagens de 3@, de papel, 19%
de plastico, 15% de flexiveis e 7% de vidro.
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Shimp (2002, p. 191) afirma que:

“é importante considerar a relagéo que existe entb@nsumidor e os efeitos
que podem ser provocados pelas embalagens comriaslogm tipos de
materiais em que é fabricada. O autor citado amteente destaca que os
materiais de embalagem podem gerar emogdes, getalineonscientes, no
consumidor. Embalagens de metal evocam sensadaocde durabilidade e
frieza; o plastico tem conotacéo de leveza, limmgzalvez, preco baixo. Os
materiais macios, como veludo, sdo associados iaifelade. Os laminados
tém uma imagem de alta qualidade e podem evocamsagdo de prestigio.
A madeira evoca a idéia de masculinidade.

Ha componentes em uma embalagem que permitem @icig@o de seu contetdo e
facilita o processo de compra, e que dessa formada que haja uma melhor comunicacéo
com os consumidores.

Segundo Pinho (2001, p.103):

“os componentes primordiais de uma embalagem s#signe o rétulo. O
design como conceito de desenho industrial, significalamejamento e a
ordenacédo correta da producdo de recipientes gseafmia aceitacdo e a
utilizacdo por parte do consumidor. Em seu trabatieo criacdo de
embalagens, designerprop8e solucdes praticas de formato, de tamanho e
de quantidade de produto contido.

Souza (1978) apud Pinho (2001, p.104) afirma gaerboblema da forma implica a
exequibilidade de uso: ela deve facilitar a guarda manuseio do produt@ tamanho da
embalagem deve ser suficiente para conter e patacde o produto. E a quantidade do
produto que ela deve conter vai depender de unmgda de habitos e costumes de mercado
em paralelo com o custo final do produto”.

Pinho (2001, p.104) ressalta que: “no desenvolviméda embalagem de consumo, o
designerenfatiza as caracteristicas desejadas por metordeinacdes entre formas, cores e
tracos. O fator estético tem grande importancieaparéncia e na atragcdo da embalagem,
contribuindo ainda para que ela estabeleca um refecencial do produto, agregando-lhe um
valor subjacente”.

Segundo Seragini (1978) apud Pinho (2001, p.10d).cdnsumidor n&do julga o
produto, julga a embalagem. A embalagem revelaoasumidor se o produto é de baixa
qualidade, se € o tipo de produto que ele desef@ouAinda mais, no supermercado, faz-se
a escolha com base no efeito visual. Inconscientemdransfere-se o efeito exterior da
embalagem para o seu conteudo”.

Shimp (2002, p.191) afirma que:

“design refere-se a organizacdo dos elementos em ambalagem. Um
design de embalagem eficaz é aquele que permiteoamfluxo do olhar e
da ao consumidor um ponto de foco. Os criadoresndlealagem redinem
varios elementos em uma embalagem para ajudairdr @efimagem de uma
marca. Esses elementos incluem — além da cor -afdamanho e rétulo.
Uma maneira de evocar diferentes sensacdes é stdavéescolha da
inclinacdo, comprimento e espessura das linhasrdeambalagem. Linhas
horizontais sugerem repouso e calma, evocando nsamiths de
tranquilidade. Parece haver uma raz&o psicologica @ssa reagdo — € mais
facil para as pessoas moverem o0s olhos horizomédmealo que
verticalmente; o movimento vertical € menos natergéra maior esfor¢co no
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musculo dos olhos do que o movimento horizontal. liABas verticais
evocam sensacles de forca, confianca e até orguihbas inclinadas
sugerem movimento ascendente para a maioria dasgesio mundo
ocidental, que |éem da esquerda para a direitasenagem as linhas
inclinadas como ascendentes e ndo como desceridentes

O autor citado anteriormente destaca que as foranasem despertam certas emocdes
e tém conotacgles especificas. Geralmente, linmadcdadas ou curvas tém conotagdo de
feminilidade, enquanto que linhas retas e angukkwgerem masculinidade. A forma de uma
embalagem também afeta seu volume aparente. E ger@duas embalagens tém o mesmo
volume, mas formato diferente, a mais alta das @aascera conter um volume maior, visto
gue o peso esta normalmente associado ao volumenfkmlagens também podem ser
projetadas de forma a transmitir informacdes sebreconteudo.

Observa-se que, se no passado, o rotulo, tinhagédude identificar o produto, hoje
ele ndo cumpre sO esta funcdo, mas varias outuasyvigam facilitar a interacdo com o
produto e o processo de compra do consumidor, noefé destacado por alguns autores.

Pinho (2001, p.105) destaca que:

“o rotulo é o segundo componente da embalagem,istmu® em uma
simples etiqueta afixada ao produto ou um elemengsis trabalhado
artisticamente. Nele pode constar apenas a marcpratiuto ou muitas
informagBes, geralmente obrigatérias pela legislag@ embalagem e
rotulagem do pais produtor ou daqueles para os gaed exportado.

Os rétulos cumprem véarias funcdes: identificam acmapela figuracdo do nome;
classificam o produto segundo seus tipos; descres@sas a respeito dele, como onde e
quando foi fabricado, seu conteddo, como devetderado; e 0 promovem, por meio de uma
aparéncia gréfica atraente”.

Shimp (2002, p.190) afirma que:

“h& uma tendéncia por parte dos consumidores emtanparacteristicas da
embalagem a marca, uma tendéncia denominada t@mse de sensacao.
Uma embalagem comunica o significado da marcaé&grde seus diversos
componentes simbdlicos: cor, modelo, forma, tamanheteriais fisicos e
rétulo de informacdes. Esses componentes reunidpsegentam o que
chamamos de estrutura da embalagem. Todos essasn&ds estruturais
devem interagir harmoniosamente para evocar nopreatores o conjunto
de significados pretendido pelo profissional dekating da marca. A nocao
implicita na boa embalagem é a @estalt Ou seja, as pessoas reagem ao
todo, e ndo as partes individuais”.

A cor também é um componente da embalagem, que gateer influéncia sobre o
consumidor, afetando-o emocionalmente, como pompl® em seu humor, apetite e estados
de saude.

Shimp (2002, p.190) destaca que:

“as cores tém a capacidade de comunicar muitaaT@®s possiveis
compradores, como qualidade, sabor e a capacidapeduto de satisfazer
varias necessidades psicolégicas”. Shimp (2002)mafi que o uso
estratégico das cores na embalagem é eficaz paqueores afetam
emocionalmente as pessoas. Por exemplo, as chancades de alto
impacto — vermelho, laranja e amarelo possuemdastidores de emocao e
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induzem a estados de humores animados. O vermefemgre descrito
como ativo, estimulante, energético e vital. On@a uma cor que abre o
apetite e é sempre associada a comida. O amaretonépara chamar a
atencdo e é uma cor quente, que causa um efeit@letgia nos
consumidores. O verde conota abundéncia, saudmacal serenidade.
Embalagens verdes algumas vezes sdo usadas patasbéteqliientemente
para vegetais e quase sempre em embalagens ddgsrodentolados. O
verde também representa produtos adequados aambiente e atua como
uma sugestao para o consumidor de produtos conumgordduzida, baixo
nivel de gordura ou sem gordura. O azul sugereacaliinescor e € sempre
associado a produtos de lavanderia e limpeza.rRérdg, o branco significa
pureza, limpeza e suavidade. Além do impacto ematique as cores
trazem a uma embalagem, pode-se acrescentar ekegémrestigio aos
produtos com o uso de, superficies polidas reftexie esquemas de cores
que usem preto e branco ou dourado e prateadcet&mis, € pertinente
observar que o significado das cores varia de witara para outra.

Outro componente de embalagem muito importantaudasvanho. Encontra-se hoje
no mercado, em uma gama variada de produtos, eatgsi de varios tamanhos, que visam
satisfazer as necessidades dos consumidores.

Segundo Shimp (2002, p. 191): “muitas categoriaprdduto estdo disponiveis em
diversos tamanhos. Os fabricantes oferecem retgzele diferentes tamanhos para satisfazer
as necessidades especificas dos diversos segngentoercado, para abranger as diferentes
situacOes de uso e também para ganhar mais espacatdleira nos varejistas”.

O autor citado ressalta que um ponto interessam{ge sla perspectiva do consumidor
com relacdo ao tamanho do recipiente. Em particaaintensidade de consumo de um
produto varia dependendo do tamanho do recipidtde 2xemplo, serd que 0s consumidores
consomem uma quantidade maior quando a embalagegraiode do que consumiriam se
fosse menor? Uma pesquisa preliminar sobre o asseweéla que os consumidores tendem
realmente a consumir mais de embalagens grandegsi@laas pequenas. A razao primaria
para esse comportamento é que 0s consumidoredeeraple 0S pre¢cos unitarios sdo mais
baixos com as embalagens maiores do que com asre@serirém, esse resultado nédo é
universal para todos os produtos ja que o conswabgdins deles é relativamente invariavel.

As informacfes sobre o produto na embalagem ajudaito o consumidor no seu
processo decisorio de compra. Um consumidor podkaawo produto que deseja, usando de
informacdes transcritas na embalagem, tais congoedientes, peso, formas de armazenagem
e validade do produto.

Segundo o autor citado anteriormente (p. 191)nfsmacdes sobre produto podem
vir de diversas formas. De modo geral, todos ospom@antes anteriores da embalagem (como
cor e desenho) informam o consumidor (ou transmgigmificado) sobre o que esta dentro da
embalagem. Porém, quando usadas em um sentidoesaito, as informacdes sobre produto
referem-se a palavras-chave na embalagem, infoesagbparte de tras, ingredientes, alertas,
fotos e ilustracdes.

As palavras: novo, aperfeicoado e gratis normaleneégarecem nas embalagens.
Essas palavras estimularam a compra de teste iraeaiiaestabelecem o modelo de compra
da marca para consumidores que haviam mudado pdra marca. Além disso, essas
palavras-chave presumivelmente oferecem mudancgyinaidade e emocdo aos
consumidores.

Em alguns casos, a colocacédo de um slogan curenenzavel na embalagem € uma
boa tatica de marketing. Os slogans em embalagenma# bem utilizados quando existe
uma forte associacéo entre a marca e o slogadpaisaves de propaganda ampla e eficaz. O
slogan na embalagem, um lembrete concreto da pmopgagda marca, pode facilitar a
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evocacao do conteudo da propaganda para o consugi@ssim, aumentar as chances da
compra de teste.

Shimp (2002, p.464) ressalta que: “uma ferrameitazque faz com que o produto
tenha saida no mercado, € o bénus de embalagesejagywma quantidade extra do produto,
que é oferecida ao consumidor de graca”. Seguraldgar citado, o bénus de embalagem é a
quantidade extra de produto que uma empresa ofamceonsumidores pelo preco regular.
Os bbénus de embalagem algumas vezes sdo usadosicEpomocao alternativa a reducao
de preco quando esta ja foi bastante utilizadanfreta resisténcia por parte do comeércio. O
valor extra, oferecido ao consumidor é evidentgoe essa razéo, pode ser eficaz para que os
usuarios atuais facam estoque, tirando-os assimmetcado — uma tatica defensiva usada
contra concorrentes agressivos.

Um potencial problema do bénus de embalagem é que grande proporcdo de
mercadoria sera comprada pelos consumidores regulgue teriam comprado a marca de
qualquer forma. Evidentemente, isso ndo constitablpma se o propoésito da oferta de bonus
de embalagem é recompensar os clientes atuaisrda.ma

Quanto a avaliacdo que o consumidor faz da embalage acondiciona o produto,
pode parecer uma tarefa dificil, tendo em vistaoasamidor ndo conseguir respostas
adequadas para cada situacao de embalagem.

Segundo Shimp (2002, p.192), embora, como sem@am®,haja uma Unica resposta
que seja igualmente adequada a todas as situagdesnbalagem, pode-se usar quatro
caracteristicas gerais para avaliar uma determimswlaalagem. Essas caracteristicas sao
visibilidade, informacédo, apelo emocional e prdacie, e podem ser facilmente lembradas
com o acronimo VIAP.

» Visibilidade: significa a capacidade de uma embalagem de atraienc&o no ponto
de venda. O objetivo é ter uma embalagem que saqiesna prateleira sem ser tdo
berrante que destoe da imagem da marca. As embhalagen cores brilhantes sao
especialmente eficazes para atrair a atencdo dsuwpdor. Aspectos visuais
originais, tamanhos e formas também aumentam lailidside de uma embalagem.

» Informacéo: lida com as instru¢des de uso do produto, bewsfaiegados, slogans e
informagbes complementares que estdo presentesldalé fora ou de dentro de uma
embalagem (como receitas e outras ofertas promasjonAs informacdes da
embalagem sé&o Uteis para: estimular a compra ti &stimular o comportamento de
compra repetida e dar instrugbes corretas sobrsocodo produto. O objetivo €
fornecer o tipo e a quantidade certa de informagées sobrecarregar a embalagem
com informacfes excessivas que poderiam interferimformacdo principal ou
baratear a imagem da embalagem.

= Apelo emocional: esta relacionado a capacidade de uma embalageevodar o
sentimento ou humor desejado. Os projetistas dealagdm tentam despertar
emocdes especificas (elegancia, prestigio, aledjxiarsdo, nostalgia, etc.) com o uso
de cores, formas, materiais e outros mecanismoenfimlagens de algumas marcas
ndo contém qualquer contetdo emocional e, ao cantranfatizam o conteudo
informativo, enquanto outras marcas destacam ceddotemocional e tém poucas
informacoes.
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O que determina, se uma informa¢cdo ou uma emogherdatizadas na embalagem
de uma marca? O principal determinante é a natudszacategoria de produto e o
comportamento implicito do consumidor envolvido.

Em outras palavras, se 0os consumidores tomam ésc® selecdo de marca com
base em objetivos como fazer a melhor compra oer fama escolha prudente, entdo a
embalagem deve fornecer informacdes concretasientts para facilitar a selecdo do
consumidor. Porém, quando a selecdo de produto enalea é feita em busca de
entretenimento, fantasias ou estimulos sensomaismbalagem deve possuir o conteddo
emocional necessario para ativar o comportamentoigra.

Essa discussdo ndo deve levar a conclusdo de das & embalagens enfatizam
informacdo ou emocdo. Embora a embalagem de maroaslgumas categorias de fato
destacam uma ou outra, hd muitas categorias dautpsdhas quais é necessario que a
embalagem reluna contetdo de informacédo e emocidaedhrma a apelar simultaneamente
para as necessidades racionais e simbélicas dearoatores.

» Praticidade: refere-se a maneira como uma embalagem funciondpeao que ela
comunica. Diversos pontos de praticidade séo imptes: A embalagem protege o
produto que contém? Ela facilita a armazenageno fpata o varejista como para o
consumidor? Facilita 0 manuseio do consumidor assar e usar o produto? Protege
0S varejistas contra quebras ndo-intencionais pae plos consumidores durante o
manuseio e contra furtos? A embalagem € amigaveleao ambiente?

A praticidade €, sem davida, um assunto complexabjétivo € criar uma embalagem
gue seja 0 mais pratica possivel, e que seja edoadrara o varejista e para o consumidor.
Por exemplo, os consumidores preferem as embaladgraimentos que evitem que 0s
produtos figuem mofados ou estragados, mas a ckukcidos fabricantes de fornecer esse
grau de praticidade é limitada pelo custo. No oaxtnemo, alguns profissionais de marketing
preocupados em economizar projetam embalagenabagate sdo dificeis de usar e frustram
0S consumidores.

2.5 Comunicagao de Marketing

A comunicacdo de marketing dirige seus esforcosamiido de influenciar crencgas,
atitudes, reacées emocionais e escolhas do consureidcionadas a marca com o objetivo
final de incentivar os consumidores a escolher ecandaquele profissional de marketing e
ndo a marca do concorrente. Portanto, sdo plarseja@asagens publicitarias, promocoes,
informacgdes de embalagem, nomes de marcas, a@eSestde vendas e outras atividades de
comunicacao.

E fundamental a compreensdo do comportamento dsugudor e para tanto, existem dois
modelos que descrevem como os consumidores protéstamacoes e fazem suas escolhas
entre as muitas alternativas normalmente dispaiveimercado: o modelo de processamento
do consumidor (MPC) e o modelo hedonista-experiald MHE).

Segundo Shimp (2002, p. 121), da perspectiva doelMode Processamento do
Consumidor, o comportamento é visto como racioallmente cognitivo, sistematico e
razoavel.

A situacdo de processamento de informacédo enfrenpeibs consumidores e as
correspondentes imposi¢coes para os comunicadoresutketing foram descritas por Bettman
(1979) apud Shimp (2002, p. 122) da seguinte forma:
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O consumidor € bombardeado constantemente por maf@iies que sao
potencialmente importantes para fazer escolhas.resg0es do consumidor a essas
informacdes, a maneira como elas sao interpre@damo se combinam ou integram-se com
outras informagdes, podem ter um impacto cruciadswlha. Dessa forma, as decisdes (dos
comunicadores de marketing) sobre que informacéeséer aos consumidores, 0 quanto
fornecer e como fornecer essas informacdes requdrecimento de como 0s consumidores
processam, interpretam e integram as informacoéazao suas escolhas.

O autor citado anteriormente afirma que: “o proaesnto de informacbes do
consumidor se divide em oito estagios inter-rel@aitns, a saber: exposi¢cdo a informacao,
atencdo seletiva, compreensédo da informacdo rexebmhcordancia com a informacgao
compreendida, retencdo na memoria da informacaaacecuperacdo da informacédo na
memoria, tomada de decisdo entre as alternatisgdecom base na decisédo”.

No que se refere a exposicéo a informacao, ou sgameiro estagio, tem-se como
fundamental para a tarefa do comunicador de marketi transmissdao de mensagens aos
consumidores, que, espera-se, processarao as reesgagerao persuadidos a tomar o curso
de acéao pretendido.

Shimp (2002, p. 122) afirma que:

“por definicdo, exposicdo significa simplesmentee qus consumidores
tiveram contato com a mensagem (viram um andncrewsta, ouviram um

comercial de radio, etc.). Embora a exposi¢do sajapasso preliminar

essencial para os estagios subsequentes do pmeessale informacéo, o
simples fato de expor os consumidores a mensagenassegura que ela
tera qualquer impacto. Obter a exposicdo é umaic@madecessaria, mas
insuficiente para o sucesso da comunicagao”.

Quanto ao segundo estagio, a atencao seletiva,-ggodizer que a informacéo
recebida pelo consumidor tem muita ou pouca rel@aée interesse para seus objetivos,
conforme descrito:

Para Shimp (2002, p. 123):

“a atencao significa uma pessoa concentrar-se @d@ar uma mensagem a
qual foi exposta. Os consumidores recebem apenapeaquena parcela dos
estimulos da comunicagdo de marketing porque asm#as por atencao
sdo grandes; dessa forma, a atencdo é altameativaeA seletividade é
necessaria porque a capacidade de processaméanfordeacao é limitada e
0 uso efetivo dessa capacidade exige que o consuraldque energia
mental (capacidade de processamento) apenas parenaagens gue sejam
relevantes e de interesse para seus objetivosatuai

Ha trés tipos de atencéo: involuntaria, ndo-voliatd voluntaria, conforme pode ser
visto nas descri¢cdes de Shimp (2002, p. 123):

» atencdo involuntéria: exige pouco ou nenhum esfor¢co por parte do receptm
estimulo invade a consciéncia de uma pessoa masisidesse caso, a atencao € obtida
com base na intensidade do estimulo — os exemptgem um som alto ou uma luz
brilhante.

= atencdo nao-voluntarig algumas vezes chamada de atencdo espontaneage ocor
quando uma pessoa € atraida por um estimulo enaardi prestar atencdo, porque ele
despertou seu interesse. Uma pessoa nessa sitnagaaesiste nem encoraja o
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estimulo inicialmente; entretanto, ela continuaesiar atencao porque o estimulo tem
algum beneficio ou alguma relevancia. Geralmentamsciantes criam mensagens
para ganhar a atencao nao-voluntaria do publicquggana maioria das situacdes os
consumidores ndo vao procurar mensagens publést@or vontade prépria. Assim,
para atrair e manter a atencdo, as propagandasmdess interessantes e
entretenedoras.

» Atencao voluntéria ocorre quando uma pessoa percebe voluntariamemgstimulo.
Um consumidor que esta interessado na compra desnesquis para neve ira
conscientemente dirigir sua atencdo para anunaossdui. Além disso, as pessoas
que fizeram compras importantes recentemente iréetgr atencdo voluntaria as
mensagens para assegurarem-se de que tomarans&@odamireta.

Em sintese, constata-se que a atencgéao é altanedztiess

Segundo Shimp (2002, p.123): “a seletividade dencdi® € determinada pelas
propriedades dos estimulos de marketing e pelawefatque compdem o passado do
consumidor e sua constituicdo psicologica. Parto tarmecessario rever os tipos de apelos
que os comunicadores de marketing usam para aratencdo dos consumidores para
propagandas e outras mensagens de marketing”.

O autor citado (p. 123) ressalta que, os consummsdi@ndem a receber mensagens que
estejam de acordo com suas necessidades cogmtaaselas que os facam sentir-se bem e
tragam prazer, que séo as necessidades hedofistastelacdo as necessidades cognitivas,
os consumidores tendem a receber estimulos qua sgjagruentes com seus objetivos de
informacéo. Ja as necessidades hedonistas séeitisjuando os consumidores recebem
mensagens que os fazem sentirem-se bem. As pespasiais tendéncia a receber os
estimulos que estejam associados a recompensas as@ectos da vida que elas valorizam
muito.

Martins (2007, p. 17) afirma que:

“existe uma predisposi¢do natural das pessoas ewalte maior aquilo que
as agrada, seja com relacdo ao nome interessantenderoduto, o seu
design ou a uma campanha bonita. Se tiverem elesesinocionais
adequados ao posicionamento, o design, a publeidados eventos
promocionais que envolvem a marca vao agregar@iufr uma percepcao
maior de seu valor. Com isso, tanto o pre¢o quanfoarticipacdo de
mercado tendem a crescer, uma vez que o valoripdece a atratividade
aumentaram. Uma qualidade subjetiva foi adiciorzadearca”.

O terceiro estagio do processamento de informad@esnsumidor, a compreensédo da
informacéo recebida, Shimp (2002, p. 127) esclageee

s

“compreender € entender e criar um significado ’irpdos estimulos e
simbolos. A comunicacdo € eficaz quando o sigmificague um

comunicador de marketing pretende transmitir estéacbrdo com aquilo
gue o consumidor realmente extrai das mensagensrn@ compreensao
freqlentemente é usado com o sentido de percepgdmps se referem a
interpretacdo. Como as pessoas respondem as soeapgies do mundo e
ndo ao mundo como ele realmente €, o topico da remnpdo, ou

percepcdo, € um dos assuntos mais importantes orasncagfes de
marketing”.
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O autor citado (p. 127), afirma que: o processacqmivo de interpretacdo dos
estimulos é chamado de codificacdo perceptiva e rpsta codificacdo, dois estagios
principais estdo envolvidos, a analise de caraticaé e a sintese ativa; assim
contextualizados:

A analise de caracteristicas € o estagio iniciedyas do qual um receptor examina as
caracteristicas basicas de um estimulo (como tamdoima, cor e angulos) e, a partir dai,
faz uma classificacao preliminar.

A sintese ativa vai além do simples exame das teaifsticas fisicas. O contexto ou a
situacado na qual a informacéo é recebida desempent@Epel importante para determinar o
que é percebido e interpretado ou, em outras @Eawque significado é adquirido. A
interpretacdo resulta da combinacéo ou sintetizdg8ocaracteristicas dos estimulos com as
expectativas do que deveria estar presente noxtorgm que um estimulo é percebido.

O quarto estagio do processamento de informacoespodancia com a informacgéo
compreendida, trata-se de saber se 0 consumid@ a&edargumento da mensagem que
compreendeu, ou se concorda com ele.

Shimp (2002, p. 131) ressalta que:

“é crucial da perspectiva da comunica¢do de madejue o consumidor
ndo apenas compreenda a mensagem, como tambénmdmonom ela (em
vez de opor-se a ela ou rejeita-la imediatameAtebmpreensao por si ndo
assegura que a mensagem vai mudar as atitudes rmkunsiodor ou
influenciar seu comportamento.

Segundo o autor citado anteriormente, a concordaexige que a mensagem seja
crivel ou que contenha informagdes e apelos qaensepmpativeis com valores importantes
para o consumidor. Por exemplo, um consumidor gtée rais interessado nas implicacoes
simbdlicas de consumir um determinado produto de gm seu valor funcional
provavelmente sera persuadido mais facilmente pma mensagem que associe a marca
anunciada com o grupo desejado do que por umaatpiedbre as caracteristicas do produto.

Os quinto e sexto estagios do processamento denafdes, retencdo na memoéria da
informacé&o recebida e recuperacdo da informacameradria, sdo discutidos juntos porque
ambos envolvem fatores de memoria relacionadosahesdo consumidor.

Shimp (2002, p. 131) destaca que: “da perspedidvaomunicacdo de marketing, a
memoria envolve o0s assuntos relacionados ao quensumidor se lembra (reconhece e
recorda) sobre os estimulos de marketing e com@aadasa e recupera as informacgdes ao
fazer escolhas de consumo”. O autor citado (p. 1823alta que as informacfes que sao
apreendidas e armazenadas na memoria sé terdotimpmacomportamento de escolha do
consumidor se forem pesquisadas e recuperadasda que a recuperacdo € facilitada,
quando uma nova informacéo é ligada ou associadéra conceito, que ja é bem conhecido
e facilmente acessado.

Os 6 (seis) estagios anteriores examinam comormpntdores recebem, codificam e
armazenam informacdes relativas as escolhas deirmondNa memoria dos consumidores
estdo armazenados diversos pacotes de informagéesliperentes alternativas de consumao.
Essas informacdes estdo na forma de pedacinhosegas pde conhecimento, crencas
especificas e avaliagdo das consequéncias de campra

O sétimo estagio referente a tomada de decisée astalternativas, discute o pensar
na compra de uma determinada categoria de produgos) o consumidor decide sobre que
marca vai comprar.
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Segundo Shimp (2002, p. 136):

“nem sempre esta claro qual € a melhor marca, edpente se for
considerado que o consumidor provavelmente tem zamago em sua
memdéria a longo prazo uma ampla variedade de irfpdes (fatos, crencas,
etc.) sobre cada uma das marcas que esta considefdoara claro que os
consumidores recorrem a estratégias de simplificagé heuristica, para
chegar a decisfes que sejam pelo menos satis&teeiado perfeitas”.

Wright (1975) apud Shimp (2002, p. 136) afirma que:

“a mais simples de todas as decisdes heuristicaseéerencial de afeto.
Com essa estratégia, a pessoa simplesmente rederdamemoria sua
disposicéo ou afeto em relagéo as alternativasriamptes e escolhe aquela
para qual o afeto € mais positivo. Em geral, dpsede estratégia de escolha
€ esperado para itens de compra frequente, payaais 0 risco € minimo.
Tais itens normalmente sdo mencionados como comgesbaixo
envolvimento”.

O oitavo e ultimo estagio de processamento dermdgbes ao consumidor, a acéo
com base na decisédo, Shimp (2002, p. 137) esclgtece

“pode parecer que o comportamento de escolha dsupddor opera de uma
maneira simples, com processos rigidos. Porém,négs€é necessariamente
0 caso. As pessoas nem sempre se comportam deraneoesistente com
suas preferéncias. Uma das principais razfes é@semga de eventos, ou
fatores situacionais, que interrompem, inibem oitagy de alguma outra
forma, que a pessoa siga suas intengbes. Os fasiigzcionais séo
especialmente evidentes no caso de comportamertaixi@ envolvimento
do consumidor. Queimas de estoque, reducdo despragonocdes nas lojas
e compra em uma loja diferente sdo apenas algum&twes que levam a
compra de marcas que ndo sao necessariamentefasdpseee que nao
seriam as escolhas resultantes de alguma heuristice o referencial de
afeto”.

Enquanto a perspectiva do modelo de processamentoodsumidor (MPC) ou
modelo racional vé o consumidor como alguém queeggere objetivos como fazer a melhor
compra, obter o melhor pelo dinheiro e maximizamtdidade, o modelo hedonista-
experimental (MHE), opera com grande envolvimemo&onal.

Segundo Shimp (2002, p. 137): “a perspectiva MHEombBece que as pessoas
normalmente consomem produtos apenas pelo prazefazilo ou em busca de
entretenimento, fantasias ou estimulos sensom@isonsumo do produto da perspectiva
hedonista resulta da antecipacédo de divertimertogedlizar fantasias ou de ter sentimentos
agradaveis”. Assim, segundo o autor citado, vistperspectiva MHE, os produtos sdo mais
do que simples entidades objetivas (um vidro déuper, um aparelho de som, uma lata de
sopa); ao contrario, sdo simbolos subjetivos oerdegleiam sentimentos (amor, orgulho),
prometem diversao e a possivel realizacdo de fastas

Se 0 modelo hedonista-experimental considera umdgr&nvolvimento emocional
por parte do consumidor, Martins (2007, p. 18)akasjue, estudos neuroldgicos provam que
100% da motivacdo de compra € emocional, a saber:
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Pesquisadores americanos descobriram, que pesseafjeram lesdes no lado do
cérebro que controla as emocgdes, perdem totalraerdpacidade de tomar decisdes pessoais
e avaliar o preco justo das coisas. O neurologigtaugués naturalizado americano, Anténio
Damasio, demonstra em seu livro “O erro de Desgadee pessoas com lesdes cerebrais
profundas ficam com um comportamento muito parecioim o do dr.Spock do seriado
“Jornada das Estrelas”. Suas escolhas sdo feitmgéatde uma l6gica puramente racional,
sem influéncia da subjetividade emocional. Paraagoma das pessoas, no entanto, a razédo
analisa, mas é a emocao que mobiliza. Todo quetes&jo, com origem no emocional.

E ensinado que para se tomar uma boa deciséo ésaedoefaze-lo “com a cabeca
fria”, sem o0 peso das emocdes. Estd provado, antoetque mesmo as decisdes mais
racionais ocorrem sob influéncia de emocgdes ingentxs. As pessoas que participaram da
pesquisa faziam raciocinios brilhantes, mas erarapezes de tomar as decisbes mais
simples. Se lhes fosse oferecido de graca um apanta pequeno e funcional ou um grande,
e luxuoso, ndo saberiam qual escolher. A maiorsapegasoas, que sofre influéncia constante
das emocdes em suas escolhas, optaria pela oéiemtaduxo. A logica da decisdo envolve
sentimentos como status, auto-estima, poder ezagabh pessoal. Mesmo escolhas mais
simples, como vestir uma camisa amarela ou aztlalralhar ou ir ao médico em caso de
doenca, também dependem de raz6es emocionais. Wagéi basica que leva um ser
humano a ter uma predilecéo e que cria o sentintEnt@lor (e conseqientemente o preco da
marca), foi chamada geersonallyadvantageous decisigrelo doutor Damasio.

2.6 Antropologia e consumo

Segundo Sennett (2006, p. 128), na linguagem @Epétima paixdo consumptiva pode
ser uma paixdo que se extingue na propria intethsjdam termos menos sensacionais,
equivale a dizer que, utilizando coisas, nés asmest consumindo. Nosso desejo de
determinada roupa pode ser ardente, mas algunslefimés de compra-la e usa-la, ela ja nédo
nos entusiasma tanto. Nesse caso, a imaginacaesdara na expectativa, tornando-se cada
vez mais débil com o uso.

Sennett (2006, p. 130) destaca que algumas tesssinpem que O consumidor
desempenha um papel passivo — como simples jogizefmublicidade, prisioneiro do lixo
comercializado. Mas o fato € que as mudancas nalondo trabalho e a busca do talento
demonstram que os individuos poderiam envolver-sais mativamente na paixao
autoconsumptiva.

O que é fazer compras? A pergunta se refere atedtzer compras, quem as faz e de
gue maneira, cOmo uma pessoa realiza esta atividadeompras, ndo referindo ao ato
mecanico de comprar, ou seja, entrar num supera@rpagar o produto e troca-lo por
dinheiro.

Underhill (1999, p. 147) afirma que:

“0 ato de comprar envolve experimentar a parte dadn que se supde a
venda, usando os sentidos — visdo, tato, olfadicao — como a base para
escolher isso ou rejeitar aquilo. E o aspecto s&stn processo de tomada
de decisdes que € mais intrigante, pois de qua dotma se experimenta
algo? Mas ele é especialmente crucial nesse conteatque praticamente
todas as compras ndo-planejadas — e muitas plasejathbém — resultam
de o fregués ver, tocar, cheirar ou provar algogroenete prazer, se nao a
realizacao total.
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Segundo o autor citado anteriormente, a regracaré&ti geralmente, que os fregueses
guerem gastar tempo investigando e avaliando adufe com que tém um alto nivel de
envolvimento, ou seja, produtos que oferecem pitisisides ou convidam a comparacédo. No
supermercado, por exemplo, talvez se queira expatan uma nova marca detchupou
queijo ou uma variedade cara de macd ou péssegs det comprar. Os produtores de
molhos, por alguma raz&o, parecem estar sempreaedd testes de sabor de novas
variacbes. Ninguém precisa testar o gosto de unaainBa, mas se comprar aquela nova
cervejalight ou uma cerveja boliviana, ird querer provar umcpoantes.”

Barbosa (2004, p. 23) ressalta que:

“os objetos e as mercadorias sao utilizados cogmosiculturais de forma
livre pelas pessoas para produzirem efeitos expossde um determinado
contexto. Para alguns autores, essa tendénciaesagémelevancia das
divisdes sociais do tipo “classe social, idadexe’sea determinacdo da vida
cotidiana. Para outros, contudo, esse ponto € atendiscutivel.

Embora exista um relativo consenso entre os autacesca da
importancia da individualidade e da escolha nosgssos de consumo, 0
significado destes é diferenciado, bem como dddludas identidades e dos
estilos de vida. Autores como Colin Campbell, Aldarde e Daniel Miller
olham com desconfianca essas idéias. Primeiro,upod® ponto de vista
tedrico é interessante considerar uma distincare ditterdade e escolha
feita por uma decisdo tomada.”

Segundo McCracken (2003, p. 142):

“os bens funcionam como pontes mesmo quando aiddas@o possuidos
pelos individuos, mas meramente cobicados. Bems asfie compra um
objeto pode servir para conectar seu futuro donm @ significado

deslocado. O individuo antecipa a posse de um hecors esse bem, a
posse de certas circunstancias ideais que no moregigtem em um local
distante.

Neste caso, segundo o autor citado, 0os bens ajodadividuo a contemplar a posse
de uma condicdo emocional, uma circunstancia sociahesmo todo um estilo de vida, de
algum modo concretizando eles préprios essas coiBagiam-se uma ponte para 0
significado deslocado e uma verséo idealizadadmaomo deveria ser vivida”.

Douglas (1979 apud Slater (2002, p. 147) afirma que

“0s bens podem ser considerados do ponto de véssaua funcdo ou de seu
significado. Se o primeiro for provisoriamente posntre parénteses,
podemos ver que o0s bens sdo primordialmente nemEsg#ara tornar

visiveis e estdveis as categorias da cultura. @aingratica etnogréfica

comum pressupor que todas as posses materiaisggaarrsignificados

sociais e concentrar a maior parte da analise rallem seu uso como
formas de comunicacdo. Enquanto meios de comumicagsl bens sao
primordialmente indicadores que assinalam relacéesclassificacbes

sociais”.

Slater (2002, p. 188) ressalta que:

“mercadorias materiais parecem ter um componerdgeiial de mais peso.
Isso inclui a extensédo da estética da mercadaiana@o que grande parte
de um produto parece compreender design, embalagemagens de
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propaganda, e esses elementos parecem ser dorsimant®nstituicdo do
objeto (na producao, distribuicdo e consumo). Uniide mais geral dessa
desmaterializacdo € indicado pelo fato de que, ean® pessoas falassem
do consumo de bens e servigos, agora tendem aléakuperiéncias”.

Segundo Fisher apud Barbosa e Campbell (2006,)p. 94

“na maioria das situacdes, 0s objetos é que s&uoovdos, ndo 0s materiais
de que séo feitos. A presenca dos plasticos empada significa que os
consumidores, por vezes, ndo necessitam fazerugrattistingdo entre os
materiais em suas decisdes de compra, pois boa mpt objetos
consumidos no dia-a-dia s6 estéo disponiveis estigid Contudo, muitos
tipos dos objetos sdo produzidos com mais de untériagrima. Como
tem acontecido desde que o plastico foi inventagles ainda sao
freqientemente usados para imitar ou para sulpaiitwiou mais materiais
nobres”.

Fischer (2003) apud Barbosa e Campbell (2006, yafa®na que:

“uma propriedade fisica do plastico que pareceagfeispecificamente, as
atitudes dos consumidores em relacdo a eles € auaigade palpavel,

Obvia em consequéncia da utilizacdo, da durabiidadio envelhecimento
dos objetos de plastico. Essa propriedade fica evdiente & medida que os
objetos de plastico tornam-se sujos e manchadas @elelhecimento,

freqlentemente em virtude de seu uso cotidianpegsa propriedade fisica
torna-se relevante por causa de idéias especBmae saude e higiene.
Esses fatores fisicos e essas idéias parecem $gnemrpara determinar as
acles especificas que os consumidores estdo pepasatomar com 0S
objetos de plastico ao utiliza-los”.

Segundo os autores citados (p. 99), como ocorreacoran¢a de que os plasticos sao
pegajosos, as atitudes em relacdo aos plasticosequdacionam com sua porosidade exigem
tanto um registro simbdlico de idéias sobre saudigiEne quanto um registro fisico da
materialidade dos plasticos. Contudo, embora ocasp@mbolico dos plasticos pegajosos
pareca ser mais impactante do que o fisico, aseq@@scias fisicas da porosidade dos
plasticos, a primeira vista, parecem mais impogrdo que o0 conjunto de idéias que
abrangem.

Todos os materiais tornam-se sujos, apesar dessadoede limpeza original, como
uma conseqiéncia inevitavel de seu uso, mas adrampelas quais os plasticos ficam assim
parecem influenciar as atitudes em relacédo a eewatio especifico e conecta-los a certos
conjuntos de idéias dos consumidores. Por exerapgborosidade do polietileno utilizado na
fabricacdo de recipientes comuns para alimentomise evidente se o recipiente for usado
para armazenar alimentos muito coloridos, que nmanch plastico. Essa mancha néo so
demonstra a capacidade do material de absorvertasgis, como também levanta a
possibilidade de o plastico poder exsudar substanci

Weinberg (2007, p . 121) destaca que:

“0s riscos a saude vém da embalagem. Vencidaa &&ié mais propensa a
danificar-se — e deixar de garantir a vedacéo sadesao produto. Por meio
de pequenas brechas, podem mesclar-se a receig@sfum bactérias
causadores de diarréia e alergias. Com ferrugefataaa situacado piora:
ainda que remoto, hé risco, sim, de se contraulisoto (envenenamento
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alimentar que pode levar & morte). Depois de apertproduto deve ser
consumido em até cinco dias mesmo (como pede @éale), sob o risco
de tornar-se uma col6nia de microrganismos.
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo explicitar a metogih adotada: a descri¢cdo do tipo de
pesquisa escolhido de acordo com as opcdes megpchd) além de justificar as razdes que
justificam esta escolha. Também trataremos do®riost empregados na definicdo da
populacdo amostral que direcionaram a selecdo destos respondentes. Além disso,
explicitaremos como foi elaborado o formulériogalizacdo do pré-teste, além dos critérios
estabelecidos para a coleta de dados, bem coremartrento e acompanhamento do trabalho
de campo realizado pelos entrevistadores. Indicaetambém as limitacdes do método
adotado.

3.1Tipo de Pesquisa

Toma-se com base a taxionomia apresentada por Ndef@@04, p.46), que qualifica
as pesquisas em relacéo a dois aspectos: quarfioaesjuanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa pretende ser expl@ra®r descritiva. Pesquisa
Exploratoria porque, embora haja estudos acerc@otaportamento do consumidor e a
respeito de embalagens, ndo se verificou a exist@ecestudos que abordem o processo de
escolha do consumidor sobre qual embalagem escatheromento de compra. De acordo
com Vergara (2004, p. 47):

Investigagdo exploratdria, que ndo deve ser calidancom leitura
exploratéria, € realizada em area na qual ha poocbecimento acumulado
e sistematizado. Por sua natureza de sondagerspn@imrta hipoteses que,
todavia, poder&o surgir durante ou ao final dayeaq

Pesquisa Descritiva, porque visa descrever pedespgxpectativas e sugestoes dos
consumidores quanto a escolha e ao uso de embsal&ggundo Vergara (2004, p. 47):

A pesquisa descritiva expOe caracteristicas de rrditada
populagcdo ou de determinado fenbmeno. Podem taméstabelecer
correlagdes entre variaveis e definir sua natufd&a.tem compromisso de
explicar os fenbmenos que descreve, embora sirvébase para tal
explicacéo.

Para Cervo e Bervian (2002, p. 66), a pesquisaritteacpode assumir diversas
formas, como @esquisa de motivagaque busca saber as razdes inconscientes e ogu#as
levam, por exemplo, o consumidor a utilizar deteadbd produto ou que determinam certos
comportamentos ou atitudes néo conscientes.

Quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografica eachpo. Bibliografica, porque
para a fundamentacdo tedrico-metodolégica do tnabakrdo pesquisados, na literatura,
assuntos como: comportamento do consumidor, tippldg consumidor, caracteristicas do
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consumidor, o processo de compra, o problema ddhesanidade de tomada de decisdo, o
momento da compra, influéncias psicologicas comativacdo, percepcao, atitudes,

aprendizagem, personalidade, estilo de vida e anteito; comunicacdes de marketing,

marca, embalagem: sua natureza e suas funcdesideeyergara (2004, p. 48), a pesquisa
bibliografica € o estudo sistematizado desenvol\ddm base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, i6tomaterial acessivel ao publico em geral.
Fornece instrumental analitico para qualquer otifo de pesquisa, mas também pode
esgotar-se em si mesma.

A investigacao sera, também, de cango\ey, porque coletara os dados através de
formulario. Para Vergara (2004, p. 47), pesquiseaepo € a investigacado empirica realizada
no local onde ocorre ou ocorreu um fenbmeno oudip@de de elementos para explica-lo.
Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questiosatestes e observagdo participante ou nao.
Os métodos de investigacdo serdo: quantitativabtativo.

3.2Populacéo e Amostra

A pesquisa de campo foi realizada no municipio déavRedonda (RJ), enfocando
trés supermercados de redes locais, aqui denonsidgd® e C.

Para se chegar a amostra selecionada foram readizamtatos com os gerentes dos
03 (trés) supermercados, alvos da pesquisa de ¢cgraposaber os dias de maior circulagcéo
de pessoas para neles concentrar a coleta de daditerminar o niamero meédio de
consumidores que freqientam as lojas nestes diasade circulagdo, conforme mostra a
tabela 01.

Tabela 01— Populagéo

POPULACAO POPULACAO
SUPERMERCADOS 3 Feira| SFeira| Sabado TOTAL
A 800 800 1.000 2.600
B 1.000 1.000 1.200 3.200
C 1.000 1.000 1.200 3.200
TOTAL 2.800 2.800 3.400 9.000

Fonte: gerentes dos supermercados pesquisados

A amostra foi definida pelo critério de acessilsitid, que de acordo com Vergara
(2004, p.51), longe de qualquer procedimento s$itaij seleciona elementos pela facilidade
de acesso a eles, sendo composta por 90 (novess)gs numa populacdo de 9.000 pessoas,
populacdo esta que correspondente a um namero roédiposto de pessoas de ambos os
sexos, bem como pessoas com idade inferior a 18 ano

Constatou-se que a frequéncia dos consumidoresespagla pelos gerentes dos trés
supermercados € equilibrada com pequena restrigiosupermercado A, conforme
demonstrado na tabela 01.

De acordo com 0s nameros apresentados pelos gerdigtgibuidos nos trés dias da
semana, ou seja, terca-feira, quinta-feira e sgbpdmurou-se distribuir os formularios
uniformemente, conforme demonstrado na Tabela 02.
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Tabela 02- Amostra

AMOSTRAS AMOSTRA
SUPERMERCADOS 3?Feira | SFeira| Sabado TOTAL
A 8 8 10 26
B 10 10 12 32
C 10 10 12 32
TOTAL 28 28 34 90

Fonte: Supermercados pesquisados

Os sujeitos da pesquisa foram donas de casa oguguabutra pessoa do sexo
feminino, maiores de 18 anos, que estao fazendpra@em supermercados.

3.3Coleta de Dados

Antes da coleta de dados, foi realizada a pesduidegrafica em: livros, revistas
especializadas, jornais, teses e dissertacfegjesacom dados pertinentes ao assunto. Além
de serem feitas consultas a algumas bibliotecatermeu-se pesquisaites de empresas
especializadas na producédo e/ou comercializacaalidessos tipos de embalagens, objeto
deste estudo.

Foram realizados estudos sobre o comportament@mkumidor a partir de algumas
tipologias: caracteristicas, 0 momento da comprgraresso de decisdo, as influéncias
psicolégicas, os processos de comunicacao de nragkatforca da marca, bem como estudos
acerca das embalagens. Tais levantamentos derasfdiggbpara elaborar as questbes que
deveriam constar do formulario.

O formulario foi elaborado com o objetivo geral tdedlissertacdo, observando as
questbes que abordam o tema comportamento do cmu(ANEXO A). Contou-se com
dezesseis perguntas, sendo trés perguntas abentaseefechadas. Quanto ao pré-teste, o
formulério foi aplicado junto a vinte de cinco pess, em diferentes classes sociais, sendo:
com donas de casa, domésticas, profissionais isben@essoas empregadas nos mais diversos
ramos de atividade.

Para Cervo e Bervian (2002, p. 49), o formularionga lista informal, catalogo ou
inventario destinado a coleta de dados resultaptesde observacdes, quer de interrogacoes,
cujo preenchimento é feito pelo proprio investigaolo por ele treinado.

Entre as vantagens que o formulario apresentagp@destacar a assisténcia direta do
investigador, a possibilidade de comportar pergumt@ais complexas, a garantia da
uniformidade na interpretacdo dos dados e dosriostéelos quais sédo fornecidos. O
formulario poder ser aplicado a grupos heterogénmmtusive a analfabetos, o que nao
ocorre com o questionario.

Uma vez recolhidos os dados cientificamente, istgp@ meio de técnicas da
observacdo controlada, passa-se a codificacdcabudatdo dos mesmos (graficos, mapas,
quadros estatisticos). Somente, entdo, serdo ashadise interpretados em funcdo das
perguntas formuladas no inicio ou das hipotesemtadas.

Para Vergara (2004, p. 55), o formulario é um nteioio entre questionario e
entrevista. E apresentado por escrito, como notignésio, mas é vocé quem assinala as
respostas que o respondente da oralmente.

Antes de cada preenchimento de formulario, serfibcaxlos ao sujeito da pesquisa 0
objetivo e a relevancia da pesquisa, a importadeiasua colaboracdo, bem como sera
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garantida a confidencialidade dos dados ali resdosdndo havendo identificacdo de quem
os forneceu.

O trabalho de campo foi realizado por trés pess®gjo: 0 pesquisador e mais duas
pessoas de sua mais alta confianca, que foranadissnpara o preenchimento do formulério,
objetivando a minimizacéo de tempo. Os formulaitwam aplicados em trés dias da semana,
terca-feira, quinta-feira e sabado, no turno dah@éamos supermercados A, B e C, onde 0s
entrevistadores se posicionaram perto das gondoasjue estavam expostos o0s produtos
atomatados.

3.4 Tratamento dos dados

Segundo Vergara (2004, p.59), o tratamento dossdefere-se aquela sec¢do na qual
se explicita ao leitor como se pretende tratar @adod a coletar, justificando por que tal
tratamento é adequado aos propoésitos do projetjeti@s sdo alcancados com a coleta, o
tratamento e, posteriormente, com a interpretagdodddos; portanto, ndo se deve esquecer
de fazer a correlagdo entre objetivos e formagidgidos.

De acordo com o0s objetivos estabelecidos para estado foi através do
preenchimento do formulério, ser possivel susatgumas percepgbes das consumidoras
qguanto a escolha da embalagem no processo de compra

Os dados foram tratados principalmente de formditgtiza, porque permitem
encaminhamentos que geram possiveis interpretac@slises a serem aprofundadas em
pesquisas futuras, pois as questdes ligadas atasprrnéricos foram apresentadas em taxas
percentuais.

3.5Limitacdes do Método

Os métodos escolhidos para a pesquisa apresentdas dinitacbes. Elas sao
apresentadas a seguir:

Os formularios s6 foram aplicados em trés diasemaasa, terca-feira, quinta-feira e
sabado, no turno da manha.

Foi considerado como amostra apenas o grupo deadieo sexo feminino com idade
igual ou superior a 18 anos.

E possivel que o nimero de pessoas selecionadas paeenchimento do formulario
nao tenha sido o mais representativo do universma&do, ja que o critério de determinacgéo
da amostra foi improbabilistico. Desta forma, n&op®de calcular o erro amostral, ou
considerar que a amostra seja representativa gersoi

Outro aspecto a considerar € que as pessoas ahsrgadem fornecer respostas
falsas, que ndo traduzam suas reais opinidesapdes conscientes (medo, por exemplo) ou
inconscientes (ndo estar interessado nas resplzstas por pressa, por exemplo).

E possivel ainda, que haja alguma falha na hab#idia pessoa que abordara o sujeito
da pesquisa, podendo influenciar suas respostadmihes transmitir a confiangca necessaria
para que eles exponham seus reais sentimentos.
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CAPITULO IV

4- ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O formulario aplicado a 90 (noventa) pessoas do f&xinino reproduz respostas que
foram agrupadas e processadas através de tabelgsafieos, procurando segquir,
sequencialmente, o modelo apresentado por Kot898)] de cinco estagios do processo de
compra do consumidor: reconhecimento do problemacd de informacdes; avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra; e comportamergccpdpra. Segundo o autor citado, este
modelo mostra que 0 processo de compra inicia-skonamtes da compra real e tem
consequéncias posteriores. Nesta pesquisa, pataede compra de baixo envolvimento, 0s
consumidores podem alternar ou inverter algunsgiestaou seja, ndo necessariamente
passando pela seqiiéncia de todos os estagios.

4.1 Perfil dos consumidores pesquisados

Quanto a questdo numero um, procura-se assinalarqeah faixa etaria as
consumidoras se encontram, tendo como respostae gpagde ser observado na Tabela 03,
que 27% das consumidoras se encontram na faix8 de€2% anos, 32% das consumidoras na
faixa de 30 a 39 anos, 28% na faixa de 40 a 49 ari@® das consumidoras se encontram
acima de 50 anos.

Tabela 03— Faixa etaria dos consumidores pesquisados

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3% Feira| 5® Feira| Sabado| 3Feira| 5 Feira| Sabado| 3Feira| 5 Feira| Sibado No. %
Del8a29angs 1 3 2 1 3 4 2 - 8 24 27
De30a39angs 2 2 3 6 2 4 4 4 2 29 32
De40a49angs 5 3 4 - 3 3 2 4 1 25 28
Acima 50 anos - - 1 3 2 1 2 2 1 12 13
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9@ 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Na questdo numero dois foi pedido que as consuasdadicassem sua escolaridade.
O resultado desta questao pode ser observado etaTah onde 35% das consumidoras tém
pés-graduacdo, 29% tém ensino médio, 22% das catsas tém ensino fundamental e
14% das consumidoras tém graduacao.
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Tabela 04— Nivel de escolaridade

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3* Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado|  No. %
P6s-graduacéo 2 3 5 2 3 5 1 2 8 3L 35
Ensino médio 3 2 1 1 4 3 6 3 3 26 29
E. Fundamental 2 3 2 7 - - 3 3 - 20 22
Graduacéo 1 - 2 - 3 4 - 2 1 13 14
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Na questdo numero trés, foi solicitado que as cuithkwras situassem sua renda
familiar. A resposta desta questdo pode ser olbdanmva Tabela 05, onde 70% consumidoras
responderam que ganham até 5 salarios minimos,r@ggonderam que ganham de 6 a 10
salarios minimos, 5% disseram que ganham de 11 salHsios minimos e apenas 2%
responderam que ganham acima de 16 salarios minimos

Tabela 05— Renda familiar

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado |C Total
3 Feira| B Feira| Sabadq °Feira| 3 Feira| Sabadq *Feira| 5 Feira| Sabadg No. %
Até 5 salarios 5 5 9 10 7 7 9 5 6 683 70
De 6 a 10 salarios 2 2 1 - 3 5 - 3 5 21 23
De 11 a 15 saléarios 1 1 - - - - - 1 1 4 5
Acima de 16 salariog - - - - - - 1 1 - 2 2
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9D 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Na questdo numero quatro, foi solicitado que aswmidoras informassem qual a sua
profissdo. A resposta desta questdo pode ser alolserma Tabela 06, onde 33% das
consumidoras sao “do lar”, 23% atuam como auxdidministrativo, 13% sado empregadas
domésticas, 9% disseram ser professora, 3% saolqmEc 3% sdo administradora de
empresas, 2% sao pedagogas, 2% sao secretariemags dprofissdes representam 1% da

amostra cada uma.

Tabela 06— Profissao ‘continua’

ltens Total
No. %
Do Lar 30| 33
Auxiliar Administrativo 21| 23
Empregada Doméstica 1P 13
Professora 08 9
Psicologa 03 3
Administradora de Empresa 03 3
Pedagoga 02 2
Secretéaria 02 2
Turismoéloga 01 1
Assistente Social 01 1
Fisioterapeuta 01 1
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Recepcionista

01 1
Médica 01 1
Enfermeira 01 1
Advogada 01 1
Técnica em Contabilidade oL 1
Auxiliar de Cozinha 01 1
Total 90 | 100

Quanto a questdo numero cinco, foi solicitado apoedente que informasse 0 seu
estado civil. A resposta desta questdo pode sesn@ma na Tabela 07, onde 58% das

respondentes informaram que séo casadas, 26% slasndentes sdo solteiras, 12% sao
divorciadas e 4% disseram ser viluvas.

Tabela 07— Estado civil

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado C Total
3? Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5 Feira| Sdbado| 3Feira| 5* Feira| Sdbado|  No. %
Casada 5 5 3 7 6 7 5 6 8 52 58
Solteira 1 2 5 - 3 2 4 2 4 23 26
Divorciada 2 1 2 2 1 1 1 1 - 11 12
Vidva - - - 1 - 2 - 1 - 4 4
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 90 100
Fonte: Supermercados A, B e C.

Quanto a questdo numero seis, foi perguntado seorsumidoras tém filhos. O

resultado desta pergunta pode ser visto na Tab&laofde 67% das consumidoras
responderam ter filhos e 33% responderam que ndalt@s.

Tabela 08— Filhos

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3? Feira| 5® Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| No. %
Sim 6 7 5 8 6 8 8 7 5 60 67
Nao 2 1 5 2 4 4 2 3 7 30 33
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100
Fonte: Supermercados A, B e C.

by

Ainda em relagcdo a questdo numero seis, foi peagontambém quantos filhos
tinham as consumidoras, caso a resposta fosseatifienA resposta a esta pergunta pode ser

observada através da Tabela 09, onde 75% tém igtéildos, 23% tém de 3 a 4 filhos e 2%
tém de 5 a 6 filhos.

Tabela 09— Numero de Filhos

ltens Total
No. %
De 1 a 2 filhos 45 75
De 3 a 4 filhos 14 23
De 5 a 6 filhos 1 2
Total 60 100
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4.2 Resultados da Pesquisa de Campo

4.2.1 Reconhecimento do problema

Quanto a questdo numero sete do formulario, o coidsw € perguntado se costuma ir
ao supermercado. O resultado desta questdo podebservado na Tabela 10: 56% das
consumidoras responderam que sempre vao ao supaduoer22% responderam que
freqientemente vdo ao supermercado, 13% as vezesawasupermercado e 9% das
consumidoras disseram que raramente Va0 ao supaaioer

Tabela 10— Frequiéncia com que o consumidor vai ao supeaderc

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3 Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5% Feira| Sabado| 3Feira| 5% Feira| Sabado No. %
Sempre 6 4 6 7 3 7 4 9 4 50 56
Freqlientemente 1 - 2 2 4 3 4 - 4 20 22
As vezes - 2 - 1 3 1 1 1 3 12 13
Raramente 1 2 2 - - 1 1 - 1 8 9
Nunca - - - - - - - - - - -
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9@ 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Com relacao a questdo numero oito do formularideas pessoas sdo perguntadas se
utilizam produtos derivados de tomate (atomatados)yua alimentacdo, observa-se que em
sua totalidade, ou seja, das noventa consumidb@sladas na pesquisa, todas responderam
que utilizam atomatados em sua alimentacdo, perdiazem total de 100% da amostra,
conforme apresentado pela Tabela 11.

Tabela 11— Utilizacdo de produtos atomatados na alimentagao

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3 Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5" Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sabado|  No. %

Sim 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100
Nao - - - - - - - - - - -

Fonte: Supermercados A, B e C.

Quanto a questdao numero nove, as consumidorasesgunpadas sobre quais produtos
derivados de tomate elas utilizam. A respostaadststao pode ser observada na Tabela 12,
onde aparece 0 numero de vezes que cada prodptm#ado pelas consumidoras.

Tabela 12— Produtos atomatados utilizados pelas consungdora

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado C Total
3* Feira| 5° Feira| Sbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5" Feira| Sabado
Extrato 5 5 7 9 7 9 8 6 6 62
Molho 4 5 7 2 5 5 4 6 11 49
Catchup 2 1 4 3 2 2 2 1 5 22
Polpa - - - - 1 - - 1 1 3

Fonte: Supermercados A, B e C.
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Ja com relacdo a questdo numero dez do formut@ioonsumidores dizem de quanto
em quanto tempo fazem compras de produtos atonsat@deesultado desta questado pode ser
observado na Tabela 13: 37 consumidoras dizem gmenmf suas compras de produtos
atomatados uma vez por més, 19 responderam quae frEs compras de quinze em quinze
dias, 14 dizem que toda semana compra produtosatados e 20 responderam que fazem
suas compras de produtos derivados de tomate sd@paecisam. Consideracdes tais como:
compras programadas de produtos atomatados; o gmples produtos atomatados na
alimentacdo da familia; e a duragdo desses prgchidodoi objeto desta pesquisa.

Tabela 13— Frequiéncia com que o consumidor faz comprasathifps atomatados

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado C Total
3? Feira| 5 Feira| Sbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5 Feira| Sabado| No. %
Uma vez por més| 3 3 3 7 2 4 4 5 6 37 41
S6 quando precisp 1 2 3 1 2 3 3 2 3 20 22
De 15 em 15 dias 3 3 2 1 3 3 1 1 2 19 21
Toda semana 1 - 2 1 3 2 2 2 1 14 16
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Schiffman e Kanuk (2001) apud Samara e Morsch (2P0%) diz que segundo a
teoria, 0 estudo sobre o comportamento do consunuoiwesponde ao entendimento dos
processos de tomada de decisdo dos individuosandeauseus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados ao consuEstéio ai englobados estudos sobre que
compram, por que compram, onde compram, com qugidreia compram e com que
freqiéncia usam o que compram.

Para Solomon (2002, p.24), o campo dos estudose sobcomportamento do
consumidor abrange uma ampla area: € o estudordosssos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou disp6em rdéutps, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos

O comportamento motivado caracteriza-se pela femgrgia despendida numa acao
orientada para um objetivo especifico. O melhoicedbr de um comportamento motivado é
a persisténcia. Assim, uma pessoa que busca dlemth@ste um medicamento tem como
motivo sua dor, seja esta de qué natureza for.

Segundo Solomon (2002, p. 95), a motivacédo refer@es processos que fazem com
que as pessoas se comportem do jeito como se campddcorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfaze-la.

4.2.2 Busca de informagdes

Quanto a questdo numero doze, as consumidoras ref@aidas se procuram
informacdes sobre o produto desejado antes de extiadd de compra. O resultado desta
guestdo pode ser observado na Tabela 14 que npstreb61% das consumidoras néo
procuram informagdes acerca do produto e 39% desuocndoras responderam que procuram
informacdes sobre o produto desejado.
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Tabela 14— Procura de informacdes sobre o produto anteéeciado de compra

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3? Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| No. %
Nao 5 6 3 9 7 5 9 6 5 55 61
Sim 3 2 7 1 3 7 1 4 7 35 39
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Observa-se no Referencial Tedrico que autores afirngue o consumidor busca
informacBes sobre o produto desejado seja atramémidia, seja através de amigos ou
vizinhos. Essa busca podera ser de uma maior oornm@ensidade, dependendo do que se
deseja comprar.

Segundo Kotler (1998, p. 180), por exemplo, um gondor ativo estara inclinado a
buscar mais informagdes. Num estagio de busca mdaejue € denominado de atencao
elevada, o consumidor simplesmente torna-se meeptigo as informacdes sobre o produto.
Presta atencdo aos anuncios, aos produtos compeldssamigos e conversa com eles sobre
0 assunto. O consumidor pode ainda partir parahueea mais ativa de informacdes. Procura
material de leitura, telefona para amigos e eng@jam outras atividades para aprender mais
sobre o produto. O volume relativo e a influéncestds fontes de informacbes variam
conforme a categoria de produto e as caractedstica comprador. De modo geral, o
consumidor recebe a maioria das informacdes saohrpraduto de fontes comerciais — isto €,
fontes dominadas pelo fabricante. Por outro ladanormacdes mais eficazes procedem de
fontes pessoais. Cada fonte de informac¢des deséapema funcéo diferente para influenciar
a decisdo de compra. Normalmente, as fontes comerdesempenham uma funcdo
informativa e as fontes pessoais uma funcéo legdare/ou de avaliacao.

Ja nesta pesquisa observa-se que uma parcela erdngidda amostra selecionada
(39%) respondeu que procura informacgdes sobre dufpalesejado antes de sua decisao de
compra, embora os atomatados sao um grupo de psodatconsumo do dia-a-dia que esta
relacionado a compras com baixo envolvimento e @lE¥sa amostra respondeu que nao
procura informacdes sobre o produto desejado.

O Modelo de cinco estagios do processo de compreodsumidor, apresentado por
Kotler (1998, p. 180) considera que os consumidpassam, seqlencialmente, por todos os
cinco estagios para comprar um produto. Mas esteéna caso, principalmente para as
compras de baixo envolvimento. Os consumidores rmpod#irapassar ou inverter alguns
estagios. Assim, uma mulher que compra sua magaarede produtos atomatados vai
diretamente da necessidade de preparar 0 seu #im@ecisdo de compra, ultrapassando os
estagios de busca de informacdes e avaliacdo, ofajueonfirmado pela maioria dos
respondentes nesta questao.

4.2.3 Avaliagdo de alternativas

Quanto a questdo numero treze que procura sabecaressimidoras qual € sua
preferéncia dentre as embalagens que acondiciorsampragutos atomatados, verifica-se,
conforme pode ser visto na tabela 15, que 45% dmsops abordadas preferem as
embalagens Tetra Pack, em segundo, 36% das peEsnpgeferéncia as embalagens de lata,
em terceiro, 16 das pessoas preferem as embaldgeridro e por ultimo, 3% das pessoas
preferem as embalagens PET.
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Tabela 15— Preferéncia dos consumidores pelas embalagens

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado € Total
3? Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| 3Feira| 5° Feira| Sdbado| No. %
Tetra Pack 4 1 4 - 5 8 4 7 8 41 45
Lata 2 4 4 8 2 4 4 - 4 32 36
Vidro 2 2 1 2 3 - 2 2 - 14 16
Pet - 1 1 - - - - 1 - 3 3
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Constata-se com o desenvolvimento da sociedadefisiicacdo tecnoldgica e os
reflexos nas atividades econdmicas, a embalageseftornando cada vez mais importante e
incorporando novas fungcbes aos produtos. Assimcamerciantes antigos precisaram
identificar o contetido das embalagens para facdgas negocios.

Conforme Souza (1978) apud Pinho (2001, p. 100jaimente concebida para a
protecao e a conservacao dos produtos, “com o tmldenauto-servico, a embalagem passou
a exercer um novo papel: o de substituir o vendedopersuasao”, funcionando como um
“vendedor silencioso” nas prateleiras dos superatas.

Hoje o mercado de embalagens conta com diversos tiflg materiais para sua
fabricacdo devido ao desenvolvimento de novas legias, as inovagfes sao muitas e
aparecem no mercado novos tipos de embalagens.

Segundo Abreu (200@pud Pinho (2001), aco, aluminio, ferro, vidro, plastipapel
e suas diferentes variacbes e combinacdes saotegaisamais empregados para a fabricacao
de embalagens e consomem 60% do plastico produidBrasil, 56% do vidro, 46% do
papel, 15% do aco e 12% do aluminio.

Na questao numero quatorze as consumidoras saonpeags sobre o que mais lhes
chamam a atencéo na escolha da embalagem. Da ampestiuisada, 37 respondentes dizem
que o que mais lhes chamam a atencdo em uma emimalégela ser descartavel, 16
respondentes dizem ser a informacéo sobre o produtotulo, 14 respondentes dizem ser a
facilidade na armazenagem, 10 respondentes dizema sesisténcia do material, 10
respondentes dizem ser a utilizacdo apos o usesgbmdente diz ser a cor o que mais lhe
chama a atencao, 1 respondente diz ser a facilm@dérir a embalagem e outro respondente
diz que o que mais |lhe chama a atencdo é a embalsgedose Unica. Os itens forma e
beleza n&o receberam pontuacdo pelos consumidooefyrme pode ser observado no
gréfico 01.
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Gréfico 01— O que mais chama a atencdo do consumidor nlhastanembalagem?

Segundo Krech (1974) apud Giglio (2002, p. 117hstata-se que a percepcao refere-
se aos processos pelos quais o individuo recebrudgs, seleciona-os e interpreta-os. Ainda
segundo Giglio (2002), os individuos sao colocaglmscontato com estimulos que vém de
fora do seu corpo, sejam fisicos (da natureza ebj@tos) ou sociais (as regras). Do mundo
fisico eles recebem todos os estimulos originadessdns, imagens, movimentos, texturas,
temperaturas, aromas ndo é s60 uma questdo de amnsmuas também de sobrevivéncia,
apesar da existéncia de aparelhos que detectaicaprahte tudo.

Para algumas pessoas, as relacbes com objetoss@adhs no uso. E tomar posse,
usar e jogar fora. Caracteristicas tais como furadidade e facilidade de troca sé&o
valorizadas. Para outras, os objetos devem seacdosde guardados.

Para este mesmo autor, caracteristicas da beleeaisténcia sdo valorizadas. No
entanto, para os respondentes desta pesquisaza béle foi pontuada por nenhum deles. As
evidéncias de aceitacdo de produtos descartaveezgua indicar que a relacdo com o0s
objetos tem-se modificado e que os consumidorée gsestando mais atencao aos estimulos
gue denotam uso do que aos denotam resisténcia.

Seragini (1978) apud Pinho (2001, p.104), afirm& guconsumidor n&o julga o
produto, julga a embalagem. A embalagem revelaoasumidor se o produto € de baixa
qualidade, se é o tipo de produto que ele desef@ouAinda mais, no supermercado, faz-se
a escolha com base no efeito visual. Inconscientendransfere-se o efeito exterior da
embalagem para o seu conteudo.

De acordo com Pinho (2001, p.104), no desenvolvimmda embalagem designer
enfatiza as caracteristicas desejadas por meiordbicacdes entre formas, cores e tracos. O
fator estético tem grande importancia na aparémcia atracdo da embalagem, contribuindo
ainda para que ela estabeleca um novo referenoigbrdduto, agregando-lhe um valor
subjacente.

A cor é um componente da embalagem, que pode exarfteéncia sobre o
consumidor, afetando-o emocionalmente, como pampik® em seu humor, apetite e estados
de saude. As cores de alto impacto — vermelhajeamarelo — possuem fortes valores de
emocao e induzem a estados animados de humoresrn@liilo € sempre descrito como
ativo, estimulante, energético e vital. O laranjairda cor que abre o apetite e sempre
associada a comida. O amarelo é bom para chantangéa e € uma cor quente, que causa
um efeito de alegria nos consumidores.

De acordo com Shimp (2002, p.190), as cores téapacidade de comunicar muitas
coisas aos possiveis compradores, como qualidatber € a capacidade do produto de
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satisfazer varias necessidades psicologicas. Parésta amostra o elemento “cor” sé foi
mencionado por um dos respondentes.

Segundo Shimp (2002, p.190) ha uma tendéncia pde pks consumidores em
imputar caracteristicas da embalagem a marca, enticia denominada transferéncia de
sensacdao. Uma embalagem comunica o significado al@wamatravés de seus diversos
componentes simbdlicos: cor, modelo, forma, tamanhateriais fisicos e rotulo de
informacfes. Esses componentes reunidos represemtgoe se chama de estrutura da
embalagem. Todos esses elementos estruturais detexagir harmoniosamente para evocar
nos compradores o conjunto de significados pretliengielo profissional de marketing
especializado em marca. A nocao implicita na bobatagem é a d&estalt Ou seja, as
pessoas reagem ao todo e ndo as partes individuais.

Segundo Shimp (2002, p.191), as formas despertaasaamocoes e tém conotagcdes
especificas. Geralmente, linhas arredondadas ovasuwém conotacdo de feminilidade,
enquanto que linhas retas e angulares sugerem Imatade. A forma de uma embalagem
também afeta seu volume aparente. Em geral, seeduaalagens tém o mesmo volume, mas
formato diferente, a mais alta das duas parecerteicam volume maior, visto que 0 peso
esta normalmente associado ao volume. As embalagen®m podem ser projetadas de
forma a transmitir informagfes sobre seu contell@sta amostra, por se tratar de um estudo
com baixo envolvimento, o item forma parece na@sgmtar envolvimento emocional, pois
nao foi nem citado por eles.

Para Souza (1978) apud Pinho (2001, p.104), o emublda forma implica a
exequibilidade de uso: ela deve facilitar a guadamanuseio do produto.

Outro componente de embalagem muito importantauéasvanho. Encontra-se hoje
no mercado, uma gama variada de produtos com eet@§s de varios tamanhos, que visam
satisfazer as necessidades dos consumidores.

Segundo Shimp (2002, p. 191), muitas categoriaprdduto estdo disponiveis em
diversos tamanhos. Os fabricantes oferecem retgsele diferentes tamanhos para satisfazer
as necessidades especificas dos diversos segngentoercado, para abranger as diferentes
situacOes de uso e também para ganhar mais espgu@teéleira nos varejistas. Um ponto
interessante surge da perspectiva do consumidorre@oio ao tamanho do recipiente. Em
particular, a intensidade de consumo de um prodgara dependendo do tamanho do
recipiente? Por exemplo, serd que os consumidoremem uma gquantidade maior quando
a embalagem for grande, do que consumiriam se foeser? Uma pesquisa preliminar sobre
0 assunto revela que os consumidores tendem re@meoonsumir mais em embalagens
grandes do que em pequenas. A razao primaria pega eomportamento é que O0sS
consumidores percebem que 0s pre¢os unitarios a@ob@ixos com as embalagens maiores,
do que com menores. Porém, esse resultado nawersalipara todos os produtos ja que o
consumo de alguns deles é relativamente invariavel.

Na pesquisa de campo observa-se que 0s itens qisecirmam a atencdo do
consumidor sdo: a embalagem ser descartavel, pormésndo a 41% da amostra pesquisada,
informacdo sobre o produto no rotulo com 18%, iidale na armazenagem com 16% e
resisténcia do material e utilizacdo apos o ustosncom 11%, o que comprova a escolha do
consumidor sob a perspectiva MPC, ou modelo ratigua vé o consumidor como alguém
que persegue objetivos sobre como fazer a melhopiay obter o melhor pelo dinheiro e
maximizar a utilidade. J& o mesmo ndo acontece amitens: a forma, beleza e a cor, que
podem ser vistos sob a perspectiva MHE, que operagrande envolvimento emocional. O
gue revela que para produtos de baixo envolvimesdtes aspectos ndo sdo levados em
consideracao.
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Quanto a questdo numero quinze, a consumidora nmante escala de 1 a 5 por
ordem de importancia, as caracteristicas que alagdm deve ter de acordo com o seu
julgamento, sendo a pontuacdo 1 e 2 o mais imgert@rimportancia relativa e 4 e 5 0
menos importante. O resultado desta questdo podebservado através do Grafico 02 que
aponta o item “Ter aspecto limpo e higiénico” coseado o mais importante.
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Grafico 02 — Caracteristicas que a embalagem deve ter

Os tedricos constatam que a embalagem € entendida o conjunto de elementos
materiais que, sem fazer parte do préprio prodsdo, vendidos com ele, com o fim de
permitir ou facilitar a sua protecéo, transportenazenagem, apresentacao, identificacdo e
utilizagéo pelos consumidores.

Segundo Lendreviet al (1996), todas as funcdes da embalagem podengsgraalas
em duas grandes categorias, as fungbes técnica® sendo: protecdo e conservacao do
produto, comodidade de utilizac&o, facilidade degporte, de armazenagem, de arrumacéo e
de eliminacao e de protecdo ao meio ambiente;fengées de comunicagdo, como impacto
visual, reconhecimento, identificacdo, expressdo msicionamento, informacdo ao
consumidor e reforcar o desejo de compra.

Segundo Seragini (1984pud Pinho (2001, p.103), uma verdadeira “embalagem
vendedora”, para ser eficiente, deve atrair a aterp consumidor instantaneamente (um
quinto de segundo), pois é a partir desta atrag@&csq inicia o processo de compra e venda;
permitir a identificacdo rapida do produto, por $olna e seu grafismo; permitir uma boa
identificacdo de marca; transmitir uma mensagemivabdra sobre as caracteristicas do
produto, despertando desejo de compra; criar augdisser de facil manuseio para levar para
casa e usar.

Ja para Shimp (2002, p.190), o papel essenciahgeséado pela embalagem deu
origem a expressfes como “Embalagem é a forma be@ta de propaganda”; “Cada
embalagem é um comercial de cinco segundos”; eiBadagem é o produto”. O papel de
propaganda da embalagem é fundamental, pois, seguasdjuisa realizada, os compradores
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gastam um tempo incrivelmente reduzido — algo elfire 12 segundos — olhando as marcas
antes de se mover ou selecionar um item e coloné-t@arrinho.

O crescimento dos supermercados e outras formégagede varejo de auto-servico
exigem que a embalagem desempenhe func¢des de mgyl@ém do papel tradicional de
apenas conter ou proteger o produto. A embalagerpém serve para: chamar a atencao para
uma marca, romper a confusdo competitiva no poateethda, justificar preco/valor para o
consumidor, representar caracteristicas e bengfid®@ marca e motivar escolhas do
consumidor.

Na pesquisa de campo observa-se que o0 consumidanaik importancia para
embalagens que tém aspecto limpo e higiénico, segmida que as embalagens precisam ser
de facil manuseio e que possam identificar rapiaeene produto no ponto de venda, o que
vem corroborar com o constatado pela teoria.

Na questdo numero 16, as consumidoras sdo quekd®rse tém algum tipo de
restricdo ao material que produz a embalagem. posta a esta questdo diz que da amostra
pesquisada, 83% das consumidoras responderam qu&magualquer tipo de restricdo ao
material que produz a embalagem e 17% respondetariéyn restricdo ao material que
produz a embalagem, conforme pode ser visto néatdbe

Tabela 16— Restricdo ao material que produz a embalagem

ltens Supermercado A Supermercado B Supermercado C Total
3% Feira| 5° Feira| Sabado| 3Feira| 5 Feira| Sabado| 3Feira| 5° Feira| Sabado|  No. %
N&o 6 7 10 10 7 10 9 7 9 75 83
Sim 2 1 - - 3 2 1 3 3 15 17
Total 8 8 10 10 10 12 10 10 12 9( 100

Fonte: Supermercados A, B e C.

Segundo Fisher apud Barbosa e Cam(®@6, p. 94), na maioria das situacdes os
objetos é que sdo consumidos, ndo os materiaiselsdy feitos. A presenca dos plasticos em
toda parte significa que os consumidores, por verss necessitam fazer qualquer distincéo
entre os materiais em suas decisdes de comprah@aigarte dos objetos consumidos no dia-
a-dia s6 esta disponivel em plastico. Contudo, aauipos dos objetos sdo produzidos com
mais de uma matéria-prima. Como tem acontecidoedgsé o plastico foi inventado, eles
ainda sao frequientemente usados para imitar ousphstituir um ou mais materiais nobres.

Segundo Fischer apud Barbosa e Campbell (20080)p.utha propriedade fisica do
plastico que parece afetar, especificamente, aglat dos consumidores em relacao a eles €
sua porosidade palpavel, 6bvia em consequéncia tilaagio, da durabilidade e do
envelhecimento dos objetos de plastico. Essa muguie fica mais evidente a medida que os
objetos de plastico tornam-se sujos e manchadas gmelelhecimento, freqliientemente em
virtude de seu uso cotidiano. (...) essa propriediita torna-se relevante por causa de idéias
especificas sobre saude e higiene. Esses fatsiessfie essas idéias parecem se combinar
para determinar as acdes especificas que os calmasiiestdo preparados a tomar com 0s
objetos de plastico ao utiliza-los.

Como ocorre com a crenca de que os plasticos si@oses, as atitudes em relacao
aos plasticos relacionadas a sua porosidade exigeto um registro simbélico de idéias
sobre saude e higiene quanto um registro fisicandeerialidade dos plasticos. Contudo,
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embora o aspecto simbolico dos plasticos pegajpaocsca ser mais impactante do que o
fisico; as consequéncias fisicas da porosidadepldssicos a primeira vista parecem mais
importantes do que o conjunto de idéias que abrangedos os materiais tornam-se sujos,
apesar de seu estado de limpeza original, comocomseqiéncia inevitavel de seu uso, mas
as maneiras pelas quais os plasticos ficam assecgra influenciar as atitudes em relacéo a
eles de modo especifico e conecta-los a certosimimsj de idéias dos consumidores. Por
exemplo, a porosidade do polietileno utilizado abricacdo de recipientes comuns para
alimentos torna-se evidente se o recipiente fodaspara armazenar alimentos muito

coloridos, que mancham o plastico. Essa manchad@@monstra a capacidade do material
de absorver substancias, como também levanta #&itidssle de o plastico poder exsudar

substancias.

Segundo Weinberg (2007, p. 121), os riscos a seéaeda embalagem. Vencida, a
lata esta mais propensa a danificar-se e deixagadmtir a vedacao necessaria ao produto.
Por meio de pequenas brechas, podem mesclar-seitaringos e bactérias causadores de
diarréia e alergias. Com ferrugem na lata, a siniggora: ainda que remoto, ha risco, sim, de
se contrair botulismo (envenenamento alimentarpmake levar a morte). Depois de aberto, 0
produto deve ser consumido em até cinco dias mésomoo pede o fabricante), sob o risco
de tornar-se uma colonia de microrganismos.

Na pesquisa de campo observa-se que as pessoessgarderam que tém restricao
ao material que produz a embalagem, apontam o ag@léstico como os materiais que
recebem algum tipo de restricdo; a lata produzidgem e danificam o conteddo armazenado
na embalagem, mostrando riscos a saude. O plastiitado como um material pegajoso e
com pouca garantia de seguranca e higiene. Ambopsateiais levantaram questdes sobre 0
meio ambiente corroborando para a confirmacéo deasraspectos levantados na suposicao
deste estudo. Portanto de acordo com o apresengatioria sobre o plastico e a lata, fica
constatado a rejeicdo dos consumidores em relag&@mdalagens produzidas com esses
materiais.

4.2.4 Decisao de Compra

Quanto a Questdo numero onze, a consumidora maneca escala de 1 a 6 por ordem
de importancia, o que a faz decidir pelos prodattosnatados em sua decisdo de compra,
sendo a pontuacdo 1 e 2 0 mais importante, 3 epériéncia relativa e 5 e 6 0 menos
importante. O resultado desta questdo pode senalolseatravés do Grafico 03 que aponta o
item “Qualidade do Produto” como sendo 0 mais ingiae e o item “embalagem” como o
menos importante.
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Grafico 03 — O que faz decidir pelos produtos atomatadosnes&o de compra?

A teoria aponta que o consumidor avalia as alteamtsobre o produto que deseja
comprar, seja a marca, 0os beneficios que o prquhdera Ihe proporcionar, seja os atributos
que o produto tem para satisfazer suas necessidades

Segundo Kotler (1998, p. 181), ndo ha nenhum psoces avaliagdo Unico usado por
todos os consumidores ou mesmo por um consumiddoeas as situacdes de compra. Ha
diversos processos de avaliagdo de decisdo. A imalos modelos atuais do processo de
avaliacdo do consumidor € orientada cognitivamelg®m €, eles véem o consumidor
formando julgamentos sobre produtos, largamentbasa racional e consciente.

O consumidor primeiro tenta satisfazer uma necadsiddepois o consumidor procura
certos beneficios a partir da solugédo oferecida pebduto. Ele vé cada produto como um
conjunto de atributos, com capacidades difereneegpréstar os beneficios anunciados e
satisfazer a esta necessidade.

Para Kotler (1998, p. 181), os consumidores difesebre quais atributos de produto
percebem como relevantes ou salientes, bem conme eqgieso que atribuem a cada atributo.
Prestardo mais atencéo aos atributos que prestheneficios anunciados. Freqientemente, o
mercado para um produto pode ser segmentado ddoammm os atributos mais salientes para
diferentes grupos de consumidores.

Na pesquisa de campo observa-se que o item “Qdalida Produto” foi apontado
como 0 mais importante para se decidir pelos posdatomatados, na decisdo de compra do
consumidor.

Segundo Kotler (1998, p. 178) constata-se que adande decisdo do consumidor
varia conforme o tipo de decisdo de compra. Myst@slutos sdo comprados sob condi¢gbes
de baixo envolvimento do consumidor e na auséneiaitbrencas significativas entre as
marcas disponiveis. Considerando a compra dos m®diomatados, os consumidores tém
pouco envolvimento nesta categoria de produto. ¥esao supermercado e procuram uma
marca. Se ndo a encontram, os consumidores podapraoqualquer outra, pois nao ha forte
lealdade de marca. Ha bastante evidéncia de queerssimidores tém pouco envolvimento
com a maioria dos produtos comprados frequentengedéepreco baixo. Com os produtos de
baixo envolvimento, os consumidores n&do procurdornmacoes extensivas sobre as marcas,
nao avaliam suas caracteristicas e as decisdes gabmarca comprar ndo sao relevantes.
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Algumas situacbes de compra sao caracterizadasbpo envolvimento do
consumidor, mas apresentando diferencas signifamtide marcas. Neste caso, 0S
consumidores séao, frequentemente, obrigados a feaeas escolhas de marcas. O
consumidor possui algumas crencas, escolhe umaansam muita avaliacdo e a avalia
durante o consumo. Porém, da proxima vez, ele pooeurar outra marca ou desejar um
sabor diferente. A escolha da marca ocorre em @iz variedade, em vez de estar
relacionada com a insatisfacao.

Na pesquisa de campo observa-se que a marca aparea®erta importancia relativa,
nao sendo nem a mais importante e nem a menostangarTal resultado se confirma se for
considerado o que relata Gade (1998), que a leal@adarca aumenta com a idade, visto que
nesta pesquisa de campo, identifica-se que ap&l¥asdh amostra estudada encontram-se
acima de 50 anos de idade.

Na teoria, comprova-se que ndo se pode analisansumidor como sendo apenas
uma Unica pessoa fisica, visto que, de acordo cqroduto a ser adquirido, a decisdo de
compra pode sofrer a intervencéo de varias pesSegsindo Karsaklian (2000), para certas
compras de produtos banalizados (cigarros, mesje ocorrer que o comprador e 0
consumidor sejam a mesma pessoa. A maior parteatoens compra seus proprios cigarros,
assim como as mulheres compram suas meias. Paos quodutos, ao contrario (produtos
alimenticios, equipamentos para o lar, servicoantieiros), tal hipdtese € incorreta, pois
varias pessoas intervém no ato de compra. Devetse abandonar a nocdo de individuo
consumidor e assumir a de unidade de decisdo. Nersaa dos consumidores domeésticos a
unidade de decisdo mais comum € a familia.

No entanto, na pesquisa de campo observa-se gemdhabito da familia” ndo se
destaca como 0 mais importante para se decidiis gglodutos atomatados na decisdo de
compra, onde aparece com certa importancia relativa
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CAPITULO V

5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Este estudo teve por objetivo principal analisaomportamento do consumidor sobre
a escolha da embalagem no ato da compra.

Através de uma pesquisa de campo, junto aos codetasi que fazem compras em
supermercado, foi possivel elencar algumas conetusgpostas a seguir:

Verificou-se através do estagio de busca de infodes que embora alguns autores
como Kotler (1998) afirmem que os consumidores &usanformagdes sobre o produto
desejado, na pratica isto ndo ocorre para as caemprhaixo envolvimento.

Verificou-se também, através do estagio de avaliaga alternativas, que a
embalagem Tetra Pack é a preferida das consumjdois sua relagdo com a embalagem
esta baseada no uso. “E tomar posse, usar e jogdr ¥isto que o que mais lhe chama a
atencdo na escolha da embalagem € ela ser destadague comprova a escolha do
consumidor sob uma perspectiva racional, procurdader compras da melhor maneira
possivel, obtendo o melhor pelo dinheiro e maximdpaa utilidade. Isso sugere ndo haver
envolvimento emocional na escolha. No entanto, peguena parcela da amostra afirmou
que a utilizacdo apos o0 uso € relevante, 0 quetalemotos valores e aspectos culturais na
escolha da embalagem, conforme preconiza os aufjoKesiefendem a perspectiva MHE,
entre eles Shimp (2002), e os autores que anabsasmportamento do consumidor dentro de
uma visdo antropoldgica como Barbosa (2004).

Observou-se que no estagio da decisdo de comm@ysumidor se preocupa com a
qualidade do produto e a embalagem néo é o itero (aedecidir pelo mesmo.

Confirma-se através da pesquisa de campo, ques axish relacdo entre a marca do
produto e a faixa etaria do consumidor, uma vez quanto maior a idade do individuo,
maior a lealdade a marca.

Quanto ao comportamento do consumidor, constatpseena categoria de produtos
atomatados, o consumidor tem baixo envolvimento oopnoduto. Assim, considerando os
cinco estagios do processo de compra, o consumalalireto do estagio de reconhecimento
do problema para a decisdo de compra, conformemzecKotler (1998).

A suposicdo desta pesquisa se confirma em pas®, gue 0s aspectos como fatores
psicolégicos e questdes ambientais ndo parecesantés na decisao de compra.

Este estudo apresenta limitagbes pelo fato deasar tapenas de uma categoria de
produto, o que ndo permite a generalizacdo dodtades quanto as demais categorias de
produtos que utilizam varios tipos de embalagem.
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Recomenda-se uma nova pesquisa sobre o comportamerdonsumidor quanto a
escolha da embalagem, abrangendo outras cateder@sdutos.
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ANEXOS
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Anexo A — Formuléario de Pesquisa de Campo

Prezada Consumidora,
Estou desenvolvendo uma pesquisa sobre o compartiarde consumidor, que dara
suporte a minha dissertacdo de mestrado, feito maet$idade Federal Rural do Rio de

Janeiro, para tanto, conto com sua ajuda respoondendormulario abaixo. N&o sera
necessaria a sua identificacdo para que haja emti@idade nas suas respostas.

FORMULARIO DE PESQUISA DE CAMPO

01 — Em qual faixa etéria vocé se inclui?

( )Del8az29anos ( )De30a39anos)Ded0ad9anos ( ) Acimade 50 anos

02 — Pode indicar sua escolaridade?

() Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio )(Graduagcdo ( ) Pds-graduacao

03 — Situa sua Renda Familiar

() Até 5 salarios minimos ( ) De 6 a 10 sak ) De 11 a 15 salarios () Acima 16

salarios

04 — Qual a sua profisséo?

05 — Diga seu estado civil

( )Solteira ( )Casada ( ) Viuva ) Divorciada

06 — Tem filhos? () Sim ( )Nado Quantos?

07 — Vocé costuma ir ao supermercado?

( )Sempre ( )Frequentemente ( yémes ( )raramente ( ) Nunca

08 — Vocé utiliza produtos derivados de tomatenfatados) em sua alimentacao?
( )Sim ( ) Néao
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09 — Quais os produtos derivados de tomate, tanché@mados atomatados, vocé utiliza?

10 — De quanto em quanto tempo vocé faz suas cenggrgprodutos derivados de tomate
(atomatados)?
( )1xpormés ( )del5em15dias )fodasemana ( ) s6 quando precisa

11 — Marque por ordem de importancia (1 para o nmajgortante e 6 para o menos
importante) o  que a faz decidir pelos prodatosnatados, em sua decisdo de compra.

() Qualidade do produto () Embalag () Habito da familia

( ) Preco Y Marca () Promocgobes

12 — Vocé procura informacgdes sobre o produto ddeeantes de sua decisdo de compra?

( )Sim ( ) Nao

13 — Dentre as embalagens que acondicionam os tpeodiiomatados, qual é a de sua
preferéncia?

( ) Lata ( ) Vidro ( eP(plastico) () Tetra Pack (caixinha)

14 — Na escolha da embalagem, o que mais Ihe caat®ncao?

( )Aforma () Ser descartavel

( ) Facilidade na armazenagem ) Beleza

() Resisténcia do material () Utilizac&o apds o uso

( )Acor () Informagé&o sobre o produto nalt
() Outro — Especificar:

15 — Marque por ordem de importancia (1 para o nmajgortante e 5 para o menos
importante) as caracteristicas que a embalagemteevi®e acordo com o seu julgamento.

() Atrair a atencao do consumidor )(Ter aspecto limpo e higiénico
() Destacar-se no ponto-de-venda ) $er de facil manuseio
() Identificar rapidamente o produto

16 — Vocé tem algum tipo de restricdo ao matedal groduz a embalagem?

( YNdo  ( )Sim
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Se sim, por qué?

Caso vocé deseje fazer algum comentério sobre balagens que acondicionam os produtos
derivados de tomate (atomatados), aproveite awpdede:

Muito obrigado por participar de nossa pesquisa.
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