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RESUMO

As marcas podem utilizar de varios elementos para serem reconhecidas. Tentando
compreender a relacdo de elementos utilizados pelas empresas de agua mineral, o presente
trabalho visa responder se a embalagem e as informagdes de composic¢do influenciam na
percepcao de qualidade, confianca e intencdo de compra da agua mineral Ouro Fino. Partiu-se
inicialmente, de uma pesquisa bibliografica, onde foram explorados conceitos importantes
como: publicidade e propaganda, embalagem, comportamento do consumidor e agua mineral.
Posteriormente, realizou-se um experimento com os possiveis consumidores, contendo quatro
tipos de tratamentos distintos, introduzidos em questionarios iguais. Ap6s a visualizacdo de
um anuncio ficticio, os participantes responderam sentencas ligadas a percepcao de qualidade,
confianga no produto e intencdo de compra. Apds a aplicacdo do experimento, analisaram-se
os dados de forma descritiva e qualitativa, constatando a influéncia da embalagem e das
informacBes de composicédo, perante os consumidores. Conforme analise realizada, podemos
perceber que as informagdes de composicdo se mostraram mais eficientes que a propria
embalagem, pois a presenca das informagdes transmite uma maior seguranga para com 0

produto.

Palavras-chave: publicidade e propaganda, embalagem, comportamento do consumidor,

agua mineral.
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INTRODUCAO

Os consumidores sdo constantemente expostos a indmeros andncios e produtos
distintos todos os dias. Nosso cérebro é responsdvel pela selecdo destas informacdes,
descartando as que nao Ihe chamou a atencéo.

O uso de embalagens diferenciadas e a divulgacdo dos beneficios do produto tém
crescido no mercado de agua mineral, onde para tentar destacarem-se em meio a tantas
opcdes, as empresas cada vez mais tém tentado inovar seus produtos, sem modificar sua
estrutura de composicao.

Tendo esta realidade em mente, viu-se a necessidade de investigar se a embalagem e
as informacGes de composicdo influenciam os consumidores de agua mineral. Definiu-se
entdo a seguinte problematica: A embalagem e as informacdes de composicao influenciam na
percepcdo de qualidade, confianca e na intencdo de compra da dgua mineral?

Portanto, o objetivo geral deste trabalho visa identificar se a embalagem e as
informacBes de composicdo influenciam na percepcao da qualidade, confianca e na intencédo
de compra da agua mineral. A partir do objetivo geral, estabeleceram-se 0s objetivos
especificos, a) estudo dos conceitos pertinentes que irdo nortear este estudo, b) compreender o
papel da comunicacdo da embalagem e das informacbes de composicédo na percepcdo dos
consumidores de agua mineral, e ¢) avaliar como a embalagem e as informacbes de
composicao influenciam os consumidores perante as dimensoes ja citadas.

Acredita-se nas hipdteses de que a presenca de uma embalagem com design
diferenciado, e as informag6es de composicdo influenciam positivamente os consumidores,
em todas as dimensdes que serdo estudadas.

Para a realizacdo deste estudo, utilizou-se como referéncia o caso da empresa de agua
mineral Ouro Fino, que vem utilizando a estratégia de diferentes embalagens e informacdes
de rétulo para ampliar o apelo de vendas de seus produtos no mercado.

O presente estudo justifica-se por trés motivos, sendo o primeiro deles pessoal, pois 0
tema embalagem sempre chamou a atencdo da autora. O segundo motivo, referente a area de
Publicidade e Propaganda, mostra-se pela baixa quantidade de estudos disponiveis neste
campo. Este objeto possui poucas pesquisas aprofundadas. O terceiro motivo, referente ao
campo profissional, justifica-se pela imensa bagagem de informagdes, com a qual a autora
pode aprofundar seus conhecimentos, em areas como Publicidade e Propaganda, embalagem,

e comportamento do consumidor e 4gua mineral.
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Inicialmente, na etapa exploratdria, optou-se por uma pesquisa bibliografica, onde
foram conceituados assuntos como publicidade e propaganda, embalagem, comportamento do
consumidor e agua mineral. Ap6s a conclusdo desta, o estudo foi direcionado para uma
pesquisa causal, onde buscou avaliar a influéncia da embalagem e das informacdes de
composicao, perante os consumidores. Para isso, 0 estudo utilizou-se de um experimento,
onde os participantes foram expostos a anuncios ficticios distintos, e a partir deles,
responderam sentencgas relacionadas a percep¢do de qualidade, confianga no produto e
intencdo de compra. A ultima fase da pesquisa, diz respeito a analise descritiva e quantitativa

dos dados obtidos com o experimento, além de uma posterior interpretacdo dos mesmos.



1- PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O presente capitulo tem como finalidade fazer uma breve explanacao sobre a historia,
explorar e conceituar publicidade e propaganda, mediante ao estudo de autores que tratam do

tema e informar sobre alguns tipos de anuncios publicitarios.

1.1- A origem e a evolugéo

Supde-se que a propaganda surgiu na antiguidade, com a Igreja, tendo a intencéo de
propagar a fé aos seus fiéis. Porém, a mesma teve seu impulso com a ajuda de Goebbels,
responsavel pelo desenvolvimento das propagandas nazistas de Adolf Hittler. Goebbels, usou
técnicas que sdo utilizadas até hoje por varios nomes da propaganda (SILVA, 1976).

Entre os anos de 1928 e 1930, os alemdes usaram o radio como a grande ferramenta
para a propaganda nazista, sendo que este era de facil acesso para as pessoas. A partir de
1930, o cinema comecou a ser utilizado para a divulgacdo de longas-metragens
(MARCONDES, 1986). Estima-se que durante todo o periodo do nazismo, foram feitos em
torno de 1350 longas-metragens. Estas producgdes transmitiam o patriotismo e o heroismo do
povo aleméo (LENHARO, 1986 apud MARCONDES, 1986).

O que fez a propaganda tomar forma foi os andncios em jornais, que agiam como 0s
classificados de hoje em dia. Nestes anuncios, eram oferecidas recompensas por escravos
fugitivos, propriedades a venda, leilGes e produtos novos que haviam acabado de chegar a
cidade. Com o surgimento do radio, aos poucos, 0s anincios comegaram a migrar para a nova
midia (MARTINS, 2010).

Ainda segundo Martins (2010), foi apds a Segunda Guerra Mundial que a propaganda
tornou-se da maneira que é hoje. No entanto com o surgimento da televisdo, viu-se que o
radio, até entdo muito utilizado pelas pessoas, ndo estava mais conseguindo dar conta de
conquistar os clientes, e este entéo foi perdendo seu espaco.

Em 1968 foi regulamentada no Brasil a lei da propaganda, fazendo com que se
tornasse um negdcio propriamente dito. Posteriormente na década de 1980 foi oficializado o
Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (Conar), o qual avalia e
supervisiona as propagandas brasileiras até hoje (MARCONDES, 2001).

Segundo Marcondes (2001), na década de 1980 a propaganda perdeu a sua forca e ja

nos anos de 1990, com a alta inflacdo do governo de Fernando Collor de Melo, as agéncias de
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propagandas estavam enfrentando sérios problemas financeiros. Porém com o novo plano
econdmico e a implantacdo do real, os anunciantes voltaram a fazer suas propagandas. A
internet ja estava se consolidando nesta época, porém ndo se imaginava que esta teria o

sucesso que possui hoje.

1.2 Diferencas entre Publicidade e Propaganda

Segundo Martins (2010), em nosso pais, os termos publicidade e propaganda, sdo
usados muitas vezes como sindnimos, porém estes ndo sdo de total igualdade. Barbosa e
Rabaca (2011) compartilham do mesmo pensamento. Todavia, segundo Bueno (2009), o
termo propaganda significa a propagacdo de principios ou doutrinas. Ja publicidade, é a
qualidade do que é publico, podendo ser qualquer andncio feito por meios de divulgacéo.

Segundo Silva (1976), a palavra propaganda teve origem na igreja, onde era utilizada
para a propagacao da fé, mais tarde passou a ter significado politico. Entretanto, a palavra
publicidade, que inicialmente foi usada com sentido juridico, passou a ter sentido comercial a
partir do século XIX. Segundo Sant’Anna (1998), propaganda deriva da palavra propagare,
que significa mergulhar, plantar.

Sant’Anna (1998) define publicidade como o ato de tornar algo publico, ao
conhecimento de todos. Goncgalez (2009) compartilha deste mesmo pensamento, e
complementa que publicidade apresenta um cunho comercial, pois engloba vérias formas de
comunicacgdo, tornando-se assim, mais ampla que a propaganda, que por sua vez € o ato de
propagar ideias.

A propaganda pode ser definida como agdes de atividades ideoldgicas que tendem a
influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar
ideias, principios e teorias sem o fator comercial. [...] J& a publicidade deriva de
publico (do latim publicus) e é conceituada como a arte de tornar publico, divulgar
um fato ou ideia, j& com objetivos comerciais, uma vez que pode despertar o desejo
de compra, levando-o a acfo. E o conjunto de técnicas de acdo coletiva com o
proposito de tornar conhecido um produto, um servigo, uma marca, promovendo
assim uma atividade comercial. E mais ampla que a propaganda e engloba todas as
formas de comunicagdo, tornando-se uma técnica comercial de comunicacdo de
massa (GONGCALVES, 2009, p.7).

Para Sampaio (1997, p. 11), a propaganda ¢ “a manipulacdo planejada da
comunicacdo, visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza”. Sendo assim, a propaganda deve despertar o interesse dos

consumidores para o ato da compra.
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1.3- O anuncio publicitario

Segundo Sampaio (1997, p. 179), antuncio é qualquer “peca de comunicagao grafica
veiculada em jornais, revistas e outros meios de comunicacio semelhantes. E sindnimo de
qualquer peca de propaganda”. Todavia, Bueno (2009), traz como defini¢cdo de antncio, toda
a noticia ou aviso, por meio do qual se comunica qualquer coisa ao conhecimento publico.

Nos dias atuais, ha uma grande variedade de midias em que é possivel fazer anincios,
podendo assim atingir varios tipos de publicos. Cada tipo de andncio possui suas vantagens e
desvantagens, cabe ao profissional de comunicacdo, analisar e planejar minuciosamente qual
tipo de anuincio e midia se adapta melhor ao anunciante e seu produto.

Um dos principais tipos de anuncios publicitarios sdo os andncios de televiséo.
Segundo Sampaio (1997, p. 78), a televisdo “é o maior meio publicitario do pais, recebendo
cerca de 50% do total de investimentos feitos em veicula¢ao”. Sendo a televisdo, fonte de
entretenimento, lazer e informagdo, esta abre portas para 0s mais diversos tipos de
anunciantes.

Segundo Sant’Anna (1998), para um antncio de televisdo ser lembrado pelas pessoas,
este precisa se destacar dentre os demais. Em um anuncio de televisdo, o anunciante possuli
pouco tempo para despertar a atencdo do telespectador, entdo quanto mais ousado e atrativo
for o andncio, mais chance este terd de ser lembrado, dentre tantos outros durante a
programacéo.

Na televisdo, os anuncios podem ser classificados como atrevidos, insinuantes e
provocantes. Porque, se assim nao forem, eles ndo prenderdo a atencdo do
telespectador e ndo cumprirdo o seu papel. E preciso “prender” o telespectador no
seu comercial, pois vocé tem em média, apenas 30 segundos para contar toda a
histéria. E preciso vender um produto em 30 segundos, entre dezenas de andncios,
entre uma novela e outra, centenas de anuncios, quem sabe, no final da noite
(SANT’ANNA, 1998, p. 162).

Ainda conforme o autor, o tipo de abordagem que serd executado no anincio € um
fator importante, pois para cada opcéo ha técnicas e dicas que devem ser seguidas. Alguns dos
principais tipos de abordagem séo, o humor, testemunhal, demonstracdo, emocao e ficcdo. O
uso do storyboard é tendéncia atualmente, e faz sucesso em todos os segmentos de andncios.

O andncio de radio tem um alcance grande, levando em conta que segundo Sampaio
(1998, p. 80), o radio ¢ “o meio que mais atinge a populacdo brasileira, estando presente em
mais de 87% do pais”. Mesmo perdendo espago para a televisdo, o radio ndo foi esquecido, e

tem seu espaco garantido, principalmente nos menores centros.
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Para Sampaio (1997), trabalhar com radio € uma maneira muito eficiente para exercitar
a criatividade, pois com os anuncios ha a possibilidade de trabalhar com a imaginacdo dos
ouvintes, permitindo-lhes que eles imaginem a ideia em suas mentes. Outro fator importante
€ 0 custo baixo destes anuncios, se comparados a outras midias.

Segundo Sant’ Anna (1998), o momento da cria¢do para radio ¢ muito importante, pois
guem esta criando deve lembrar-se que ndo se trata apenas de palavras, mas sim de uma
historia. Posteriormente, esta histdria ganhara vozes adequadas, efeitos e trilhas, para que no

momento da veiculacdo, o ouvinte possa entender claramente sobre o que se fala.

Criar para réadio é viver a situacdo e colocé-la no papel frio e branco. Apesar de tudo
comecar por escrito, deve-se entender que essas palavras que irdo adquirir vida nas
vozes e nos efeitos de grandes profissionais das produtoras de fonogramas,
responsaveis pela transformacgao de conceitos, ideias e mensagens em masica, sons e
textos ritmados. Quando o trabalho fica pronto, é possivel ouvir e imaginar aquilo
que verteu da mente do criador (1998, p.176).

Martins (2010) comenta que grande parte dos anincios impressos € composta por
texto, imagem e logotipo, em harmonia entre si. Em uma agéncia de Propaganda, os
responsaveis por isso geralmente é a dupla de criagdo, composta por um redator e um diretor
de arte, que pensam juntos a elaboragdo do andncio.

Os anuncios, tanto impressos, audiovisuais e outros, sdo muito importantes para a
promocdo de um produto. No capitulo seguinte, sera explanado sobre a embalagem, a qual

pode tornar-se um grande diferencial para o produto.



2- AEMBALAGEM

O presente capitulo traz o conceito de design, explana sobre embalagens, seus tipos e
finalidades, e contextualizar o design de embalagens, levando em conta o mercado e

profissionais da area.

2.1- Design

Segundo Dorfles, (1984 apud Calver, 2009), inicialmente o Design era conhecido por
Design Industrial, e surgiu durante a Revolucdo Industrial, juntamente com varias outras
invencdes. Segundo ele, este é produzido por meios eletrénicos, ndo podendo ser confundido
com artesanato, pois se trata de trabalho manual. E também uma ciéncia muito nova, e nio
deve ser tratada como arte, publicidade, ou informética, sendo esta autbnoma, que se utiliza
de meios eletronicos.

Para Rezende (2015), o design serve para aprimorar 0 que ja existe, e dar uma solucéo
criativa para o que ainda ndo tem resposta. Possui muitas areas, como o Design Gréfico, que
envolve a comunicacdo visual; o Design de Produtos, que esta ligado ao desenvolvimento de
projetos de produtos e utensilios; o Design de Embalagens, que mescla caracteristicas das
duas anteriores e o Design Multimidia, que € voltado para ambientes digitais como a web.

O profissional que trabalha com design, chama-se Designer. Segundo Calver (2009),
os profissionais desta area devem tentar absorver todas as referéncias possiveis, dos mais
diversos tipos, pois quanto mais bagagem este possuir, com mais facilidade e tranquilidade o

profissional podera criar.

Os designers sdo como esponjas que absorvem diferentes influéncias, consciente ou
inconscientemente, que se manifestam nas suas solucBes de design. Os bons
designers sabem como manipular essas influéncias para transcender meros
modismos e solucBes cosméticas, criando designs que refletem o zeitgeist, ou
espirito da época, e que sdo relevantes e significativos aos consumidores (CALVER
2009, p. 10).

Quanto mais os designers inovarem em suas criacOes, mais atencdo terdo em seus
trabalhos. Veremos no subcapitulo a seguir, como a inovagdo € importante, principalmente

quando falamos em design de embalagem.
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2.2- Design de embalagem

Segundo Negréo e Camargo (2008), a embalagem tem sua origem nos primdrdios da
civilizacdo humana, pois sempre houve a necessidade basica da alimentacdo e o ser humano

buscava formas para armazenar seus alimentos.

A necessidade da embalagem comecou a aparecer a medida que a vida do homem
tornou-se gradativamente mais complexa; quando amadureceu a consciéncia de que
passou a ser preciso armazenar; quando aumentou a distancia entre sua moradia
permanente ou semipermanente — provavelmente a caverna — e suas fontes de
abastecimento; quando surgiram as primeiras divisGes de trabalho, dentro do proprio
nGcleo familiar [...] a medida que o homem foi se especializando e tornando-se
cacador, pastor, plantador de sementes, pescador, guerreiro [...] (TOGA, 1985, p. 25,
adup NEGRAO e CAMARGO, 2008).

Munhoz, Mafra e Baggio (2007), compartilham deste mesmo pensamento, destacando
que estes povos, sao hoje chamados de n6mades. Estes usavam as cavernas, como ambientes
frios para o armazenamento dos alimentos. Comecaram entdo a utilizar materiais que a

natureza oferecia para a confeccéo de recipientes.

Os povos ndo tinham habitacdo fixa e deslocavam-se constantemente em busca de
alimentos, pastagens, etc. N&o sabiam nem mesmo fazer lavoura. Eram chamados de
povos ndémades. Exatamente por andarem muito, tinham necessidade simples de
armazenar e transportar objetos, agua e alimentos. Alimentos pereciveis eram
estocados em lugares frios como cavernas e fontes. As médos em forma de concha
serviam e servem até hoje para tomar agua e comer, mas a necessidade de
transportar alimentos e guarda — lo fez que com os seres humanos utilizassem
materiais que a natureza oferecia no seu estado mais simples (MUNHOZ, MAFRA e
BAGGIO, 2007, p. 12).

Ainda segundo os autores, ha registros da primeira embalagem por volta de 2200 a.C.
Por volta de 2000 a.C. os fenicios descobriram o vidro, a partir dai surgiram garrafas que
eram usadas para perfumes, Oleos e cosméticos. Estas sdo consideradas as primeiras
embalagens para consumo. (NEGRAO e CAMARGO, 2008).

O comércio teve inicio com as rotas de navegacdo do comercio de especiarias,
surgindo necessidade de embalagem mais resistente e o inicio da rotulagem, para informar por
quem e onde era feito o produto. Inicialmente os rétulos eram feitos em papel e desenhados a
mé&o. (MUNHOZ, MAFRA e BAGGIO, 2007).
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Negrdo e Camargo (2008) complementam que hoje as embalagens, possuem mais
funcBes que antigamente. Além de acomodar e ampliar a validade do produto, elas também
auxiliam no uso do mesmo. Também pode-se ver que elas auxiliam na construgdo da imagem
do produto, ajudando a vendé-lo, promové-lo e agregar valor ao mesmo.

Com o avango das industrias e suas modernizagdes, a variedade de matéria-prima
utilizada para a confec¢do de embalagens aumentou. Hoje para a produgdo da mesma, séo
utilizados materiais como vidro, celulose, plastico, metal, madeira e tecido. O Quadro 1,

apresentado por Mestriner (2002), traz os principais tipos de embalagens e suas aplicacdes.

Quadro 1: Tipos de embalagens e as suas aplicacdes

MATERIA-PRIMA EMBALAGENS TIPOS DE PRODUTO
Vidro Garrafas Cervejas; Vinhos; Destilados
Frascos Cosmeéticos; Perfumes; Medicamentos
Potes Conservas; Geléias; Café Soltvel
Ampolas Medicamentos; Cosméticos
Copos Requeijdo; Extrato de Tomate; Geléias
Celulose Cartdo Cartuchos | Farinhas; Hamburgueres
Caixas Calgados; Eletro-Eletrdnicos; Bombons
Envelopes | Material Papelaria
Papeldo Cartonados | Leite Longa Vida; Sucos; Bebidas Lacteas
Caixas Alimentos; Eletro-Eletronicos; Frutas
Papel Sacos Carvéo; Adubos; Farinha; Sementes
Plastico Plastico rigido Frascos Prod. de Limpeza e Hig. Pessoal
Potes Achocolatados; Sorvetes; Shakes
Garrafas Alcool; Prod. Limpeza; Refrigerantes
Plastico flexivel | Sacos Café; Aclcar; Arroz; Racdo

FlowPacks | Macarrdo Instantaneo; Salgadinhos Snacks

Envoltério | Biscoitos; Balas; Bombons
S

Metal Aluminio Latas Cervejas; Refrigerantes
Blisters Cartelas de comprimidos
Selos Tampas de iogurte e agua mineral
Fol. de Flandres | Latas Corservas; Leite em Po; Tintas
Madeira Caixas Bacalhau; Charutos
Engradados Frutas (uva); Verduras; Vinhos
Barris Destilados; Azeitonas
Embalagem Composta Combinam dois ou mais tipos | Blister; Laminados; Multifolhados
de materiais
Tecido Sacos de Estopa Acucar; Cereais; Batatas

Fonte: Mestriner (2002, p. 7)

Desta forma, podemos identificar que boa parte dos produtos ofertados no mercado,
hoje em dia, se utiliza de uma embalagem ou outra. As razfes para tal escolha, tém relacdo ao

tipo de alimento e sua conservagao.
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Os designers de embalagens estdo cada vez inovando mais em suas criacfes. Em todas
as categorias de embalagens hd uma diversidade grande de estilos e materiais utilizados,
porém as garrafas para bebidas refinadas e comuns vém se destacando dentre as outras.
Segundo Calver (2009), no caso das garrafas, a escolha pelo vidro ou pelo plastico, vai além
da questdo estética, pois alguns tipos de bebidas pedem uma protecéo especial.

“E 0 caso de garrafas de produtos farmacéuticos, as quais precisam ser feitas de vidro,
pois ao serem lavadas e esterilizadas, passam por um processo de vapor e secagem por calor,
ao qual o plastico ndo suportaria” (CALVER, p. 25, 2009). Outro caso semelhante, que exige
0 uso de vidro em sua embalagem sdo as cervejas ja que sdo produtos pasteurizados. O
mesmo aplica-se para legumes em conserva (CALVER, 2009).

Conforme Calver (2009, p. 76) em algumas areas, devido ao custo, os fabricantes
optam pelo uso do plastico, como por exemplo, nas bebidas em que ha uma grande saida, pois
0 custo da embalagem pode afetar o preco final do produto. Os fabricantes de bebidas finas,
optam pelo uso do vidro, pois simplesmente o plastico ndo possui a mesma qualidade,
passando assim uma imagem ruim aos consumidores.

Para Roncarelli e Ellicott (2010), as garrafas de vidro, podem oferecer sofisticacao ao
produto, devido as inimeras possibilidades de design que sdo possiveis criar, podendo
explorar além da cor e forma, sua textura.

“O cliente médio dedica de cinco a sete segundos passando os 0lhos em uma etiqueta
na prateleira” (RONCARELLI e ELLICOTT, 2010, p. 50). Optar por rotulos diferenciados

pode ser uma maneira de destacar o produto em meio a tantos outros.

Estudos sobre a movimentagdo dos olhos demonstram que a mensagem deve ser
agrupada em duas ou trés palavras ou frases principais no rétulo, preferencialmente
na parte inferior a direita do rotulo. Essa posicéo segue o padrao de leitura natural do
publico (RONCARELLI e ELLICOTT, 2010, p. 50).

O rétulo € uma informacéo que tem como fungdo nomear o produto e diferencia-lo dos
demais. Também cabe ao rétulo conter informacdes sobre o uso do produto e informacdes que
possam vir a ser Uteis ao consumidor, como adverténcias e contra indicacdes (BENNETT,
1988 apud ALMEIDA, 2013). A ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), o
Ministério das Agricultura Pecuéria e Abastecimento (MAPA) e Instituto Nacional de
Metrologia, Qualidade e Tecnologia (INMETRO) sdo responsaveis por elaborar as normas

que se aplicam ao rotulo. Eles determinam o que deve ou ndo aparecer em uma rotulagem.
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A ANVISA trata da parte de rotulagem geral obrigatéria a todos os alimentos,
informacdo nutricional, alimentos para fins especiais (suplementos vitaminicos e
minerais, produto adicionado de nutrientes essenciais e sal hipossddico), agua e os
produtos vegetais industrializados. O MAPA trata dos produtos de origem vegetal in
natura (gréos, sementes, farinhas), origem animal (carneos, laticinios, ovos e mel),
bebidas alcoodlicas e ndo-alcoolicas. O ministério fiscaliza a descri¢do do rétulo a
partir de amostras do alimento embalado. O INMETRO regulamenta a forma que os
pesos e medidas devem ser apresentados nos rétulos. (CANDIDO e SEGA, 2008
apud ALMEIDA, 2013).

Segundo Baxter (1998 apud Neto, 2001), quando falamos de um produto atrativo,
dificilmente estamos nos referindo ao som ou ao cheiro. O ser humano ¢ influenciado pela
visdo, e o rotulo chama a atencdo deste sentido, pois é predominantemente visual.

Alguns fatores que devem ser levados em conta no momento da confec¢do de um
rotulo séo: a fonte e seu tamanho e também as cores e formas utilizadas. Para Calver (2009),
tudo gira em torno do consumidor, os profissionais devem estar atentos as oportunidades do
mercado e as necessidades de quem irdo comprar seu produto. Uma embalagem bem feita é
tdo importante quanto um produto de boa qualidade, pois para o consumidor, embalagem e
produto sdo vistos como um so item, entdo se um for ruim consequentemente ira prejudicar o
outro.

Com a rotina corrida e o tempo reduzido, as pessoas buscam cada dia mais por
produtos que sejam praticos de consumir. Embalagens que permitem ao consumidor fazer
uma segunda tarefa enquanto consome o produto, entdo ganhando cada vez mais espacgo nas
prateleiras e na mente dos consumidores (CALVER, 2009).

Segundo Mestriner (2002) algumas marcas estiveram atentas as mudancas e inovaram
nas suas embalagens, surgiram entdo biscoitos salgados em doses individuais, salgadinho
snaks em potes resistentes de plasticos e suplementos alimentares em latas de aluminio, para
saciar a falta de vitaminas que as pessoas deixam de consumir no dia a dia. Conforme Calver
(2009), um bom design de embalagem comeca com um bom briefing, pois se 0 mesmo néo
for bem feito, a embalagem pode ndo corresponder com o visual da marca e do produto.

Percebe-se, portanto, que a embalagem e o design de um produto s&o muito
importantes na hora de conquistar o cliente. A abordagem do Capitulo 3 é dedicada ao
consumidor. Nele serd contextualizado o comportamento do consumidor, em intencdo de

compra, a confianca e a percepc¢do de qualidade dos produtos.



3- COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No presente capitulo, serd apresentado o comportamento do consumidor, inicialmente
contextualizando o assunto e suas teorias. Posteriormente, o capitulo ira trazer conceituagdes

sobre intencdo de compra, confianca e percepcao de qualidade.

3.1- Conceitos e teorias

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 6), apresentam o comportamento do
consumidor como sendo ‘“atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e disp0de de produtos e servigos”. Sendo assim, o comportamento do consumidor ¢é
0 estudo do por que as pessoas compram, tornando assim mais facil a elaboracdo de
estratégias para conquistar o consumidor.

Segundo Karsaklian (2000), o consumo é movido por motivacdo. Existem inlmeras
teorias de motivacao, que podem explicar o porqué dos atos de consumo das pessoas, sendo

elas, a Teoria Behaviorista, a Teoria Cognitiva, a Teoria Psicanalitica e a Teoria Humanista.

A teoria Behaviorista encontra sua motivagdo principal no impulso. A Teoria
Cognitiva, diz que cada individuo analisa e considera seus estimulos, levando em
conta as experiéncias que ja teve anteriormente. A Teoria Psicanalitica é baseada nos
conceitos de Freud, onde em seus estudos ele mostra que o comportamento humano
é basicamente determinado pelo nosso inconsciente, sendo a interacdo das trés partes
do psiquismo: id, ego e superego. A Teoria Humanista compreende que o ser
humano toma suas decisfes por meio de suas necessidades internas ou externas,
sendo fisioldgicas ou psicolégicas. (KARSAKLIAN, 2000, p. 34).

Usando destas necessidades internas, e externas, Maslow classificou essas
necessidades em cinco grupos: fisioldgicas, de seguranca, de afeto, de status e estima e de
auto-realizacdo. Como tais necessidades estdo em uma piramide, Maslow diz que somente se
passa para o nivel superior, se as necessidades do nivel atual estiverem em um nivel
satisfatdrio. A Figura 1 explicita o conceito.

Segundo Kotler (1998), o processo decisério do consumidor, comega com
reconhecimento das necessidades, citadas anteriormente. Necessidades estas, que podem
surgir por impulsos internos ou externos. Quando externos, é dever do profissional de

Marketing perceber estas oportunidades.
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Figura 1: Piramide das necessidades de Maslow
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Fonte: RIBEIRO et al. (2009).

Para Kotler (1998), quando o cliente pensa em comprar algum produto, sua primeira
atitude € a busca por informacdes, onde o consumidor busca na memdria algo relevante sobre
suas necessidades. Apds isso, ele avalia as alternativas, porém ndo ha nenhum processo que
seja utilizado por todos os consumidores. Na sua maioria 0 processo decisério de compra é
orientado cognitivamente. Neste passo, 0 consumidor pode também ter preferéncias por
marcas, ou ja ter a intencdo de comprar a marca preferida.

Depois de feita a compra, entre em acdo a alternativa de P6s-Compra, que segundo
Kotler (1998) é muito importante que as empresas estejam atentas na opinido do seu
consumidor. O estudioso afirma que o trabalho do Marketing ndo deve se encerrar depois que
0 consumidor adquirir o produto, mas deve se manter um dialogo constante para que possa
haver uma possivel fidelizagao.

Para Kotler, ha critérios que influenciam na decisdo de compra. Entre estes critérios, o
autor considera importantes os fatores culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos.

A figura 2 mostra como estes fatores de influéncia séo divididos.



Figura 2: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (1998)

Existem varios modelos que tentam explicar a complexidade do comportamento de
compra do consumidor, “A tarefa dos pesquisadores avidos por uma sintese que representasse
a realidade, com a ajuda de estruturas simplificadas geralmente chamadas de modelos”
(KARSAKLIAN, 2000, p. 157).

Um destes modelos foi o criado em 1966, por Francesco Nicosia. Ele inspira-se em
uma estrutura de um programa de computador. Segundo Karsaklian (2000), Nicosia analisa as
decisbes do consumidor e os divide em campos de atividade, que s&o divididos em
subcampos.

Para Nicosia (1966), as mensagens que o consumidor absorve dos produtos e das
marcas, geralmente vindas das campanhas publicitarias (subcampo 1), juntam-se a aquelas
que o consumidor j& possui (subcampo 2), devido a sua exposicéo a longo prazo.

Segundo o autor, esta entdo € levada a uma série de pesquisas e avaliacdes sobre o
produto (campo 2). Neste momento nasce uma motivacao, que pode transforma-se ou ndo em
um ato de compra (campo 3). O consumo ou a estocagem dos produtos comprados acarreta
para 0 consumidor e para a empresa uma experiéncia (campo 4), modificando as
caracteristicas iniciais e, retornando, assim, ao ponto de partida.

A figura 3 apresenta este modelo em forma de esquema.
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Figura 3: Modelo de Nicosia
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Fonte: Karsaklian (2000)

3.2- Intencéo de compra

Segundo Garcia (2009), a intencdo de compra trata-se de um desejo do sujeito, onde o
mesmo ndo quer se sentir diferente dos demais, mas sim sentir-se incluido em um grupo.
Desta forma, o sujeito adquire coisas que o facam pertencer a tal grupo. Magalhdes e
Damacena (2006) compartilham deste mesmo pensamento, dizendo que a intencéo de compra

pode ser compreendida como um conjunto de fatores.

A intencdo de compra pode ser compreendida como um conjunto de fatores que
levam a um comportamento da pessoa em relacdo a inten¢do de desempenhar um
comportamento especifico para um dado objeto especifico, numa situagdo especifica
e em um momento especifico, que pode ser transformado em uma decisdo posterior
relativa a compra de um determinado produto. (MAGALHAES e DAMACENA,
2006, p.4)

Para Kotler (2000), a intencdo de compra pode ser interferida por dois fatores. O
primeiro fator € a atitude de outras pessoas, ou seja, se o futuro consumidor, conhecer alguém
que ja consome tal produto, a intencdo de compra sera aumentada. O segundo fator
caracteriza-se pelos imprevistos, que podem aparecer a qualquer momento e alterar a intencédo

de compra.
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3.3- Percepcédo de qualidade

Schiffmann e Kanuk (1997 apud Hegedus, 2000), afirmam que a qualidade percebida
pelos consumidores € baseada em sensagdes intrinsecas ou extrinsecas. A qualidade é um
produto determinado em parte pelas informacdes que estdo ao alcance do consumidor,

podendo ser as suas experiéncias anteriores.

Os fatores intrinsecos estdo relacionados aos aspectos ou atributos que compdem o0s
produtos, tais como sabor, aparéncia, cor, tamanho, embalagem, entre outros. De
outro lado, os fatores extrinsecos também estdo relacionados aos produtos, mas ndo
a sua constituicdo fisica. Neste caso, tem-se a intangibilidade, formada pela marca,
preco, publicidade, servicos, etc (MOURA et al.,2011).

A sinalizacdo de qualidade pode se apresentar de diversas formas em um produto.
Segudo Kirmani e Wright (1989 apud Gusatti e Brambilla, 2014), o investimento em
propaganda pode indicar qualidade para os consumidores, pois mostra que a empresa se
esforcando para conseguir a confiancga do cliente.

Investimentos para a valorizagdo da marca, também é um sinalizador de qualidade.
Quando o consumidor ndo estd seguro em relacdo ao produto ou a empresa, apoiar-se em uma
imagem de marca forte, pode favorecer a compra (GUSATTI e BRAMBILLA, 2014).

Para Leavitt (1954 apud Gusatti e Brambilla, 2014), o preco € um sinalizador de
qualidade, pois os consumidores entendem que quanto mais estiverem dispostos a pagar por
certo produto, mais qualidade superior, este ira oferecer. O oferecimento de garantias,
também sinaliza qualidade, pois os clientes compreendem que se o produto nao for de
qualidade, a empresa ira arcar com as consequéncias financeiras (GUSATTI e BRAMBILLA,
2014).

3.4- Confianga

A definicdo de confianca é ampla, pois se aplica a diversos campos de conhecimento.
Para Brei e Rossi (2005), os economistas veem confiangca como sendo uma variavel calculada,
ja os psicélogos tendem a ver a confianca como atributo pessoal. Uma das definicGes mais
utilizadas para confianca veem da psicologia, onde Rotter (1967 apud BREI e ROSSI, 2005) a
define como "a expectativa generalizada mantida por um individuo ou um grupo de que a

palavra, promessa, verbal ou escrita, de outro individuo ou grupo pode ser confiada”. Para
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Moorman et al. (1993, apud BREI e ROSSI, 2005), a confianca é descrita como "tendéncia a
acreditar num parceiro de negdcios no qual se tem crédito".

Segundo Cummings e Bromiley (1996, apud Gusatti e Brambilla, 2014), a confianca é
constituida por trés estruturas diferentes, sendo elas: a cognitiva, que diz respeito as opinides
e conhecimentos, a afetiva, que compreende as emocdes e 0s sentimentos, e a conotativa que
é baseada nas intengdes e comportamentos da acao.

Para Gronroos (2000, apud Gusatti e Brambilla, 2014) em marketing, a confianga é
vista como uma expectativa, tanto da parte do comprador, como do vendedor, para estabelecer

uma boa relacdo de troca.



4- AGUA MINERAL

Neste capitulo, serd apresentado o tema agua mineral. Em seus subcapitulos, serdo
abordados o mercado da agua mineral, e os fatores de influéncia na decisdo de compra da
mesma. Por ultimo, sera apresentada a marca de agua mineral Ouro Fino, onde havera um

breve historico da empresa, e a linha de produtos fabricados por ela.

4.1 A 4dgua mineral e suas origens

Para o Ministério da Saude (2000, apud AMARAL et al, 2003), 4gua mineral é toda
agua captada de fonte natural ou artificial de origem subterranea, que se caracteriza pela
presenca de sais minerais, oligoelementos, entre outros. Sendo assim, agua mineral é toda
agua que provém da natureza, e que possui caracteristicas bioldgicas, que as tornam distintas
das outras aguas (AMBIENTE BRASIL, 2010).

A agua mineral é formada no momento em que a agua da chuva penetra o solo. Neste
caminho, a 4gua tem contato com diversas rochas que contém substancias naturais, como o
Carbonato e o Sulfato de Calcio, desta forma enriquecendo a agua e dando a ela propriedades
medicinais (AMBIENTE BRASIL, 2010).

A fonte da agua mineral € a mesma da agua subterranea, porém a agua mineral que
conhecemos, é aquela que durante sua infiltracdo no solo, adquiriu mais sais minerais,

possuindo assim caracteristicas fisico-quimicas.

Durante muito tempo, acreditou-se que as aguas minerais tinham origem diferente
da 4gua subterranea. Contudo, atualmente se sabe que ambas tém a mesma origem.
Sao aguas de superficie que infiltram no subsolo e cujo contedo em sais guarda
uma relacéo direta com o calor, pois a capacidade de dissolver minerais e incorporar
solutos aumenta com a temperatura. Considera-se como agua mineral aquela que
conseguiu atingir profundidades maiores e, dessa forma, se enriqueceu em sais,
adquirindo novas caracteristicas fisico-quimicas (RAMIRES et al, 2004).

Cada tipo de agua mineral contém sua composicdo propria. Por este motivo, as
empresas que vendem agua mineral engarrafada, tomam o cuidado para extrai-la sempre da
mesma nascente, para que assim as suas propriedades sejam iguais. O cuidado para nao
contaminar a fonte, torna-se um fator fundamental para a qualidade da agua (AMBIENTE
BRASIL, 2010). “A coleta deve ser realizada sob condi¢Ges que garantam a manutencdo de
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suas caracteristicas originais no poco ou fonte. Essas aguas devem permanecer estaveis dentro
dos limites de flutuacdo, sem influéncia direta de aguas superficiais” (RAMIRES et al, 2004).
O processo de captacao da agua mineral é um fator importante, pois 0 mesmo nédo deve
interferir nas propriedades da dgua. O processo se inicia com a agua sendo transferida por
meio de bombas para um reservatdrio, onde permanecera por no maximo trés dias. Apos este
periodo a &gua € enviada para os filtros, onde a mesma é testada e posteriormente engarrafada.
(AMBIENTE BRASIL, 2010).
A &gua engarrafada, em algumas situacdes pode vir a prejudicar a saide humana. Em
sua composicdo encontram-se microorganismos que ndo afetam a salde, mas ha a
preocupagdo com outros microorganismos que podem causar gastroenterites, hepatite,
parasitose, vomito, diarreia, ndusea e até mesmo levar a morte.
Os microorganismos presentes na agua engarrafada podem fazer parte da microbiota
inicial antes de sua captacdo (microbiota autoctone). Pertencem aesse grupo, as
bactérias do género Pseudomonas, Acinetobacter, Alcaligenes, Flavobacterium,
Micrococcus e Bacillus. Porém a maior preocupacdo é com a possivel e ocasional
presenca dos patogenos, como: Vibrio cholerae, Shigella SP, Aeromonas
hidrophilla, Plesiomonas shigelloides, virus entéricos, protozoarios e patdgenos

oportunistas, como Pseudomonas aeruginosa (VARMAN e SUTHERLAND, 1994
apud AMARAL, 2003).

Alguns componentes quimicos presentes na dgua mineral, podem ser prejudiciais a
salde, quando consumidos em excesso, é o caso do cloreto de sédio (NaCl). Conforme Ceron
(2014), a agua mineral com um alto teor de sodio deve ser evitada principalmente, pelos
hipertensos, por pessoas com problemas renais e portadores de doencas cardiovasculares.
Hoje em dia, encontramos no mercado, aguas minerais com teor de sédio que variam entre
6,7mg/L (Acqua Panna), e 103,6mg/L (Crystal). A grande variacdo se deve a localizagdo da
fonte, pois cada agua mineral tém contato com sais minerais e rochas distintas.

Uma ferramenta importante para identificar se agua mineral a ser consumida, possui
propriedades acidas ou alcalinas, é o potencial hidrogeniénico (pH). Quando a mesma possuir
pH de valor inferior a 7, pode ser considerada acida, e acima deste, alcalina. As aguas
minerais mais indicadas para consumo sdo as alcalinas, pois estas neutralizam a acdo dos

alimentos e bebidas &cidas que consumimos.

4.2- O mercado da agua mineral

No inicio a agua mineral era vendida em volume menor, estando assim presente apenas

em restaurante, bares e lanchonetes. O consumo deste produto no Brasil teve seu crescimento



30

no inicio da década de 70, quando surgiram os primeiros garrafdes de 20 litros, naquela época
de vidro.Com esta nova embalagem, a agua podia ser transportada em maior volume, e assim
atingir outros publicos. Com o passar dos anos, os garrafées de 20 litros, foram substituidos
por embalagens de plastico, facilitando ainda mais o seu manuseio (AMBIENTE BRASIL,
2010).

Segundo Silva et al. (2005 apud Guerra, 2009), a 4gua mineral deixou de ser apenas
um complemento alimentar na vida das pessoas, pois nos Ultimos anos o0 seu consumo vem
aumentando. A agua mineral tornou-se moda entre as pessoas de status e personalidades do

esporte.

O Brasil apresenta ainda um baixo consumo per capita, mas que vem evoluindo ao
longo dos anos, passando de 11,54 litros/habitante/ano em 1996 para 20,68 em 2007.
A percepcéo é de que a 4gua mineral envasada, por ser pura e de melhor qualidade
do que a agua distribuida pela rede publica (dgua tratada), tem influenciado o
aumento do consumo no pais, embora esse numero permaneca fortemente
relacionado a fatores sazonais (AMBIENTE BRASIL, 2010).

O Brasil possui uma reserva de agua doce superior aos dos outros paises, o que facilita
quando se trata da demanda de agua mineral, o pais pode explorar sua reserva natural. O pais
é um dos grandes consumidores de &gua engarrafada, o que pode aumentar com o passar dos

anos.

Vislumbrando um cenério de crescimento de consumo extremamente timido, 4% ao
ano, o brasileiro chegara a 2028 consumindo 66 litros por habitante, 0 que, sem
sombra de ddvida, é muito aquém para uma economia emergente, onde todas as
grandes empresas do mercado mundial de agua estardo presentes. A perspectiva que
se tem € que o Brasil chegue a 2028 como um dos maiores consumidores per
capitade agua envasada do mundo, ultrapassando o consumo de paises
consumidores tradicionais de agua envasada da Europa Ocidental e disputando com
0 México a lideranca de consumo (AMBIENTE BRASIL, 2010).

Hoje, a escassez de dgua nos nas regides urbanas limita a atividade econémica e atrasa
0 progresso. Varias cidades do pais enfrentam esta realidade, pois o0 abastecimento se encontra
falho por problemas quanto a quantidade de &gua e sua qualidade. Para Born (2000, apud
GONGCALVES, 2006), que além da escassez fisica, ha também a escassez econdmica, quando
ndo ha recursos para pagar os custos de acesso a agua, e a escassez politica, referente as
politicas puUblicas inadequadas que ndao conseguem fornecer agua potavel para toda a
populagéo.

Porém a falta de 4gua ndo € apenas um problema brasileiro, pois uma das principais
causas deste é o crescimento da populacdo mundial. Hinrichsen et al (2005, apud
GONCALVES, 2006, p.1), afirma que o este rapido crescimento também contribui para a

poluicdo das aguas.
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Por certo ndo se trata de um problema exclusivamente brasileiro e tem como uma
das principais caracteristicas, o crescimento da populacdo. Em realidade, a transicdo
do século 20 para o 21 é marcada por um crescimento demografico sem precedentes:
em 1999, a populacdo mundial era de 6 bilhGes de pessoas e estima-se que chegara a
7,9 ou 9,1 bilhdes em 2025. O quadro de escassez é agravado nas bacias
hidrograficas com maiores indices de urbanizagdo, ndo s6 pelo crescimento rapido
da demanda de agua, mas também pela poluicdo causada pelo lancamento de aguas
residudrias.

O Brasil possui cerca de 10% de toda agua superficial do planeta, sendo que 70%
deste recurso se encontra na regido amazonica. As regides Norte e Centro-Oeste, dispdem de
um bom ndmero de recursos hidricos, pois a densidade populacional nestes locais € pequena
se comparada as outras regifes. (IDEC, 2002)

Para Ghisi (2005), as regides Nordeste e Sudeste do pais necessitam de um programa
de conservacdao hidrica, pois as previsdes para estas regides sao de baixissima disponibilidade
hidrica. A figura 4 mostra a previsdo de disponibilidade hidrica (m3 por capita/ano), nas

regides do Brasil, com o passar dos anos.

Figura 4: Previsao de disponibilidade hidrica no Brasil
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Fonte: Ghisi (2005). Adaptado pela autora (2016).

Para Ghisi (2005), as regides mais afetadas com a falta de 4gua nos proximos anos,
serdo a Nordeste e a Sudeste, as quais terdo baixissimos niveis de dgua per capita, o que pode

afetar o desenvolvimento destas regides.
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4.3- Fatores de influéncia na deciséo de compra da agua mineral

Para Moura et al (2011), os fatores que influenciaram o aumento do consumo de agua
mineral estdo relacionados com o estilo de vida saudavel e a procura do bem estar.
Antigamente, o consumo de agua mineral era visto como simbolo de status pela popula¢do do
pais, porém atualmente a agua mineral faz parte dos lares dos brasileiros (EDITOR 2005 apud
MOURA et al 2011)

Outros fatores que influenciam na decisdo de compra da dgua mineral sdo: a préatica de
esportes, a desconfianca de ingerir agua em locais publicos e a preferéncia por uma agua que
tenha uma textura mais leve (MOURA et al 2011).

Para Mendonca, Pitaluga e Neto (2005), um fator que influencia o consumo da agua
mineral, é que agua engarrafada € mais saborosa que a agua da torneira segundo 0s
consumidores, e aparenta ser mais saudavel que a agua do filtro.

Segundo MOURA et al (2011), no momento da compra da dgua mineral engarrafada,
os consumidores levam em conta alguns fatores fundamentais. O primeiro fator é a rapida
investigacdo na qualidade do produto, ou seja, a verificacdo da aparéncia do produto (ndo
possui residuos), sua validade, a condi¢cdo da embalagem, sua temperatura, entre outros.

O segundo fator diz respeito a origem e composicao do produto, onde o consumidor
busca informacgdes sobre a procedéncia da agua e a sua composicdo. O terceiro fator é
denominado pela apresentagdo do produto, onde o consumidor avalia seu design, sua
capacidade e o tipo de embalagem.

O quarto e ultimo fator é a avaliagdo extrinseca do produto. Neste estagio serdo
avaliados itens como a Marca, o prego e o rétulo. O quadro 2, explica detalhadamente este
processo.

Assim como MOURA et al (2011), Mendonca, Pitaluga e Neto (2005) concordam que

as Ultimas variaveis a serem analisadas pelos consumidores sao o rétulo e a marca.

Quadro 2: Fatores de influéncia na decisdo de compra de agua mineral

FATORES DE INFLUENCIA PARTES ANALISADAS

1° Investigagdo da qualidade Aparéncia do produto, validade, condicdo da embalagem e
sua temperatura

2° Origem e composicdo Procedéncia da dgua, e sua composi¢do

3° Apresentacdo do produto Design, capacidade, e o tipo de embalagem

40 Avaliacdo extrinseca Marca, preco e rétulo

Fonte: MOURA et al (2011). Adaptado pela autora (2016)
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4.4- Ouro Fino

As informagdes contidas neste subcapitulo foram extraidas do site oficial da empresa,

que esta disponivel em: www.aguasourofino.com.br .

A empresa de Aguas Ouro Fino, tem sua sede em Curitiba/PR. Atua no envase e
distribuicdo de agua mineral desde 1898. Hoje a Ouro Fino, é conhecida por todo o pais,

sendo, segundo a empresa, considerada uma das maiores distribuidoras de agua mineral.

Figura 4: Logotipo Ouro Fino
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Fonte: AGUAS OURO FINO (2016)

Toda a &4gua que é envasada e distribuida pela empresa, provém de uma mesma fonte,
para que assim ndo haja diferencas em suas caracteristicas.

De acordo com informacdes da Ouro Fino, a empresa foi a primeira do ramo a receber
o certificado NSF (National Sanitation Foundation) o qual garante a qualidade de seus
produtos. Também recebeu prémios por sua embalagem de dgua mineral Blue, 5 litros.

A empresa envasa 80 mil litros de agua por hora, cujo processo é meticulosamente
supervisionado, para que nao haja nenhuma falha na qualidade. A agua Ouro Fino, possuli
baixp teor de sddio, 0 que, segundo a empresa, garante as qualidades da agua mineral natural.

4.4.1- Linha de produtos

A Ouro Fino possui mais de vinte produtos diferentes. Tais produtos estdo divididos em
trés linhas, sendo a Linha Ouro, a Linha Gourmet, e a Linha Energéticos.

A linha de agua mineral Ouro, conta com produtos, de diferentes tamanhos e
embalagens. Esta linha abrange dguas minerais com e sem gas, desde garrafées de 6 e 10

litros, até embalagens convencionais de 510ml, 350ml e copos individuais de 200ml.
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Figura 5: Linha de Agua Mineral Ouro

Fonte: Sitt AGUAS OURO FINO (2016).

A linha Gourmet é composta por embalagens coloridas e com design diferenciado, de

300 ml, onde h& op¢des por quatro cores, sendo elas: Red (com gés), Blue, Pink e White (sem
gas).

Figura 6: Linha Agua Mineral Ouro Fino Gourmet

Fonte: Site AGUAS OURO FINO (2016)

A linha de Energéticos Insano, também faz parte da variedade de produtos da Ouro
Fino. A bebida é vendida em embalagens de 269ml e 1 litro. A distribuicdo desta linha é feita

em todo o Brasil.



Figura 7: Linha de Energéticos Insano
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Fonte: Sitt AGUAS OURO FINO (2016)
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A empresa vende seus produtos por atacado, sendo possivel realizar compras pelo site

da mesma. Os precos séo variam, conforme a litragem e o tipo de produto. Os quadros 3,4 e 5

mostram a tabela de precificacdo da empresa.

Quadro 3: Precificacdo Linha Ouro

PRODUTO LITRAGEM CIS GAS VALOR un
Garrafdo Descartavel 10 litros Sem gas R$ 10,15
Garrafdo Descartavel 6 litros Sem gas R$ 6,40
Pet Descartavel 1,5 litros Sem gas R$ 1,80
Pet Descartavel 1,5 litros Com gas R$ 1,89
Agua Mineral Fitness 510 ml Sem gas R$ 1,41
Agua Mineral Pet 500 ml Sem gas R$ 1,40
Agua Mineral Pet 500 ml Com gés R$ 1,45
Agua Mineral Pet 350 ml Sem gas R$ 1,28
Agua Mineral Pet 350 ml Com gas R$ 1,30
Agua Mineral Copo 310 ml Sem gas R$ 1,00
Agua Mineral Copo 200 ml Sem gas R$ 0,87

Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Quadro 4: Precificacdo Linha Gourmet

PRODUTO LITRAGEM CIS GAS VALOR un
Ouro Fino Gourmet Red 300 ml Com gés R$ 1,46
Ouro Fino Gourmet Pink 300 ml Sem gas R$ 1,44
Ouro Fino Gourmet White 300 ml Sem gas R$ 1,44
Ouro Fino Gourmet Blue 300 ml Sem gas R$ 1,44

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Quadro 5: Precificagdo Linha Energéticos

PRODUTO LITRAGEM VALOR um
Energético Insano Lata 239 ml R$ 5,40
Energético Insano Pet 1 litro R$ 6,89

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Analisando os assuntos apresentados nos capitulos anteriores, foi elaborada uma
metodologia de estudo para esta pesquisa. O capitulo 5, compreende 0s conceitos basicos
desta metodologia e aborda como foi o desdobramento da mesma.



5- METODOLOGIA

Lakatos e Markon (1991, p.154), abordam que uma pesquisa cientifica pode ser
definida como “um procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico, que permite
descobrir fatos novos ou dados, relacdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”. Os
meios que definem a forma de realizacdo de uma pesquisa, suas caracteristicas e os caminhos
necessarios para se alcangar os objetivos propostos na investigacdo sdo mostrados a partir de
sua concepcao.

Inicialmente, a partir de uma pesquisa teorica, tem-se a intencdo de entender as
caracteristicas do objeto de pesquisa e compreende-lo. Sendo assim, conceitos importantes
como: publicidade e propaganda, embalagem, comportamento do consumidor e &gua mineral,
foram abordados nos capitulos iniciais.

Este estudo teve como abordagem principal a analise quantitativa, sendo este um
método que se caracteriza pelo emprego da quantificacdo, tanto na coleta de informacdes,
quanto na avaliacdo dos resultados (RICHARDSON, 1989). O estudo quantitativo tem como
objetivo, ser 0 mais exato possivel, ja que suas analises sdo quantificas de acordo com a
Estatistica, e outras técnicas matematicas.

Além disso, a pesquisa é causal, que conforme Gil (2002, p. 43-56), “consiste em
manipular varidveis de um fendmeno com vistas a detectar suas relagdes causais”. Para a sua
aplicacdo adotou-se a realizacdo de um experimento. Um experimento trata-se se um estudo,
no qual hd uma intervencao proposital, para que desta forma, o pesquisador possa observar 0s

possiveis efeitos.

5.1- Método da Pesquisa

Com a intencdo de responder o problema de pesquisa, A embalagem e as informacgoes
de composicéo influenciam na percepcao de qualidade, confianca e na intencdo de compra da
agua mineral, buscou-se, inicialmente, encontrar uma marca de agua mineral brasileira, que
possuisse em sua linha de produtos embalagens comuns e outras com design diferenciado.
Apos esta busca, identificou-se a marca Aguas Ouro Fino, a qual preenchia esses requisitos.

Com a intencdo de evitar o viés dos respondentes que j& conheciam a marca Ouro
Fino, optou-se por utilizar o caso das suas embalagens a partir da manipulacdo de uma marca

ficticia. O passo seguinte foi a criagdo dessa marca. A marca foi introduzida nas embalagens
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de &gua mineral Ouro Fino, tanto em sua embalagem comum, quanto na de design
diferenciado.

Em seguida foram criados anuncios ficticios com a nova Marca. Foram elaborados
dois anuncios com a embalagem comum, e dois com a embalagem de design diferenciado.
Além da varidavel de embalagem, ainda foi manipulada as informacGes de composic¢do do
produto, considerada elementos importantes na decisdo de compra dos consumidores segundo
nossos estudos preliminares.

Sendo assim, o estudo contou com dois anuncios diferentes para a embalagem comum
(com informacdes de composicdo e sem informacbes de composi¢cdo) e outros dois com a
embalagem de design diferenciado (com informacdes de composicdo e sem informagdes de
COmMpOsicao).

O Quadro 6, explica este processo:

Quadro 6: Andncios ficticios

Tipo de Embalagem Presenca de informagdes de Auseéncia de informacdes de
composicao da dgua composicao da dgua
Embalagem de design comum Anuncio 1A Anuncio 1B
Embalagem de design diferenciado Anlncio 2A Anuncio 2B

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

As informacdes de composicao da dgua escolhidas na manipulagdo foram: baixo pH e
baixo nivel de sédio. A imagem de cada um dos quatro anuncios utilizados no experimento
estdo apresentados no ANEXO A desta pesquisa.

Apos a criacdo dos anuncios, foram elaborados formularios digitais, onde foram
introduzidas afirmac@es sobre as varidveis de percepg¢éo de qualidade, confianca e intencdo de
compra, cujas quais estdo apresentas no referencial tedrico deste estudo. Os quatro anincios
diferentes receberam a avaliagdo dos receptores a partir da mesma sequéncia de questdes.
Como procedimento padrdo, para aceitar o preenchimento do formulario, os participantes
fizeram a leitura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

O tipo de questionario utilizado foi do tipo Survey, os quais sdo utilizados em
questionarios de respostas rapidas. Foi utilizada a escala Likert, a qual é composta de um
conjunto de afirmac@es, as quais o participante avalia por nivel de concordancia, desde
discordo totalmente (nivel 1), até concordo totalmente (nivel 5; 7 ou 11). Nos questionarios
aplicados, os niveis foram contabilizados até 5.

O modelo do formulario utilizado na coleta de dados esta disponivel no ANEXO B.
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Sendo assim, para esta pesquisa, adotou-se o desenho experimental between subjects,
no qual grupos sdo submetidos a tratamentos distintos, sendo assim, cada grupo de pessoas
recebeu um anuncio diferente, porém o mesmo questionario.

A andlise contou com quatro grupos, cada um destes, foi composto por uma amostra
de 40 individuos. Para Hair et al. (2005), 30 observacOes sao suficientes para a realizacdo da
analise de médias e de estatistica basica, porém, para maior consisténcia de dados se buscara
40 observacGes em 4 grupos de andlise. Correspondendo, portanto, a um total de 160
participantes, que serdo selecionados aleatoriamente, através de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia.

Com a intencdo de obter um resultado mais preciso, optou-se por direcionar a coleta a
individuos jovens (de 18 a 24 anos), pois mediante que estes individuos sdo pertencentes a
uma mesma geracgdo (Geragdo Y), hd uma tendéncia de que as respostas sejam coerentes umas
com as outras.

Os dados coletados nos grupos serdo analisados quantitativamente através da
estatistica descritiva, comparando médias e porcentagens. Os graficos serdo comparados a fim
de identificar como a presenca das variaveis informacGes de composicdo e embalagem,
interferiram na percepcao dos participantes.

Na primeira etapa do questionério, foi apresentado aos entrevistados, as caracteristicas
da pesquisa. Na etapa seguinte, os participantes, deveriam observar a um anuncio de agua
mineral (ficticio). A secdo seguinte trouxe a variavel percepcdo de qualidade, onde os
respondentes expuseram sua opinido. Na etapa 4, questbes sobre confianca foram
apresentadas aos individuos, que expuseram seu nivel de confianca conforme a escala
utilizada. A proxima secédo trouxe aos respondentes, a variavel intencdo de compra, a qual foi
respondida conforme a escala ja mencionada. A Ultima secdo trouxe questdes sobre os perfis
dos participantes, onde 0os mesmos responderam sobre género, idade, marca de agua mineral
favorita, entre outros.

Os participantes nao tiveram nenhum gasto ou correram algum risco para responder a
estes questionarios. Os mesmos contribuiram com suas respostas, de livre e espontanea
vontade. E importante frisar que esta proposta de estudo, instrumentos de pesquisa e outros
recursos utilizados neste estudo, foi enviado através da Plataforma Brasil a Comisséo
Nacional de Etica em Pesquisa — CONEP. O mesmo recebeu o parecer do Comité de Etica em
Pesquisa da UPF, o qual aprovou esta proposta, sem solicitar modificagoes.



6- ANALISE DOS RESULTADOS

O capitulo 6 expde a analise dos resultados da pesquisa, onde serdo apresentadas as
caracteristicas da amostra e a interpretacdo dos resultados de cada uma das variaveis

estudadas.
6.1- Caracterizacéo da amostra

A amostra obtida nos questionarios, esta descrita no Quadro 7, no qual podemos
observar a porcentagem de género. Podemos perceber que houve uma predominancia do

publico feminino, onde 0 mesmo compreende 113 participantes.

Quadro 7: Género

0%

B Feminino

B Masculino

Fonte: Dados primarios

Todos os participantes desta pesquisa possuiam entre 18 e 24 anos (100%), mantendo-
se desta forma uma amostra homogenia, no quesito faixa etéaria

Quando questionados sobre a freqiiéncia de consumo de dgua mineral, os entrevistados
responderam de formas distintas. As opcbes variavam entre Nunca, Raramente, As vezes,
Frequentemente, e Muito frequentemente. Podemos observar que a op¢ao “Frequentemente”,
obteve o maior percentual de respostas. O Quadro 8, ilustra as porcentagens recebidas em

cada opcéo.
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Quadro 8: Frequéncia de consumo de agua mineral

45.00%
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Frequéncia de consumo

Fonte: Dados primarios

Foi solicitado aos participantes, que respondessem qual sua marca de agua mineral
favorita. Ao final da analise desta questdo, constatou se que a marca favorita entre os
respondentes é a Sarandi, que obteve um total de 32 votos. As marcas Agua da Pedra e
Crystal alcancaram o segundo e terceiro lugar, atingindo a pontuacdo de 15 e 12 votos,
respectivamente. Podemos concluir desta forma, que as marcas que alcancaram mais votos,
podem ser consideradas as marcas Top of Mind (do publico de 18 a 24 anos), do mercado
regional. O Quadro 9, mostra todas as marcas que foram citadas, em quantidade e

porcentagem.
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Quadro 9: Marca de Agua Mineral favorita

Marca de Agua Mineral favorita Numero de respostas Porcentagem das respostas (%)
Sarandi 32 20%
Agua da Pedra 15 9,3%
Crystal 12 7,5%
Floresta 3 1,84%
Pure Life 2 1,2%
Fonte da llha 1 0,6%
Fonte ljui 1 0,6%
Ouro Fino 1 0,6%
Schin 1 0,6%
Bio Leve 1 0,6%
Valle Azul 1 0,6%
VOSS 1 0,6%
Nenhuma 89 55,6%

Fonte: Dados primarios

Quando questionados sobre quais sdo os fatores importantes para a escolha da agua
mineral, os participantes puderam marcar quantas opcdes quisessem das exibidas. A variavel
que recebeu mais votos foi “cor e aparéncia do liquido, contando com 68 votos no total. Em
seguida, as opgdes “A aparéncia geral do produto no ponto de venda” e “O prego do produto
no ponto de venda”, ficaram empatas em segundo lugar, ambas com 64 votos. O Quadro 10,

mostra detalhadamente o nimero de votos que cada variavel obteve.

Quadro 10: Fatores importantes para a escolha da dgua mineral

Fatores importantes NUmero de respostas | Porcentagem das respostas (%)
Cor e aparéncia do liquido 68 12,52%
A aparéncia geral do produto no ponto de venda 64 11,78%
O preco do produto no ponto de venda 64 11,78%
A confianca na marca do produto 61 11,23%
O sabor da agua mineral 61 11,23%
A composi¢do quimica da dgua mineral 59 10,86%
A origem do produto e sua fonte mineral 58 10,68%
Temperatura do produto no ponto de venda 47 8,65%
A criatividade do rétulo e formato da embalagem 35 6,44%
Quantidade do produto (litragem da embalagem) 19 3,49%
Outro 7 1,34%

Fonte: Dados priméarios

Desta forma, podemos perceber que varios fatores sdo importantes no momento da
escolha da agua mineral. Nos proximos subcapitulos, serdo apresentadas as analises gerais dos
questionarios, sendo estas, divididos em trés subcapitulos. Serdo analisadas as doze

afirmacdes, cada uma referente a sua dimenséo de analise.
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6.2- Influéncia das informacdes de composicdo do produto e da embalagem na

percepcéo de qualidade

Cada uma das dimensoes de analise (percepc¢édo de qualidade, confianca e intencdo de
compra) foi mensurada nos respectivos e diferentes grupos participantes. Considerando as
respostas de cada grupo, comparamos as meédias de cada sentenca e a media geral da
dimensao.

Para analisarmos a influéncia das informacdes de composicdo na percepcdo dos
participantes, iremos comparar as médias do tratamento 1 (embalagem com design comum)
versus tratamento 2 (embalagem com design comum + informagdes de composi¢éo).

Posteriormente, as médias do tratamento 3 (embalagem com design diferenciado) e
tratamento 4 (embalagem design diferenciado + informacdes de composicéo), também serdo
comparadas. Para um melhor entendimento da analise, o tratamento 1 (embalagem com
desing comum), sera chamado de T1, o tratamento 2 (embalagem com design comum +
informacGes de composicao), sera chamado de T2 e assim por diante.

A primeira dimensdo a ser analisada, foi a percepcdo de qualidade, onde os
participantes deveriam responder a quatro sentengas sobre o assunto. Estas estdo apresentadas
a sequir.

A primeira afirmacdo foi “O produto me causou uma boa impressdo”. Nesta sentenga,
0 produto com design comum atingiu a média de 3,4 pontos, e quando foram adicionadas as
informacgdes de composicdo, 0 mesmo elevou a média para 3,8. O produto com design
diferenciado obteve média de 3,8, posteriormente com as informacdes de composicao, esta se
elevou para 3,9 pontos. Desta forma podemos concluir que a presenca das informacdes,
auxiliou positivamente na percepcao dos participantes. No que diz respeito a influéncia do
design na percepc¢do de qualidade do produto podemos verificar que o grupo design comum
(T1) atingiu uma média inferior (3,4) em relacdo ao design diferenciado (3,8). O mesmo
fendmeno aconteceu nas relagdes do tratamento 2 (design comum com informacgédo), com
média 3,8 e o tratamento com design diferenciado (T4), com média 3,9. E compreendido,
entdo, que tanto o design quanto as informacdes de composicdo da agua influenciaram a
percepcao de qualidade dos participantes.

A sentenga de numero dois, “O produto ¢ interessante e me despertou interesse”, gerou
obteve uma média de 3,6 pontos (no produto de desing comum), porém quando adicionadas

as informacdes de composicado, esta média se elevou para 3,8 pontos. O produto com design
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diferenciado atingiu média de 3,7 e com a adi¢do das informacdes de composicao, 3,8 pontos.
Podemos observar que nesta sentenca, a presenca das informacgdes de composi¢do, aumentou
0 interesse dos entrevistados em ambos 0s produtos. Em relacdo ao design de embalagem, o
produto de design comum (T1), atingiu média inferior ao produto de design diferenciado (T2).
A média dos tratamentos 3 e 4, ndo demonstrou aumento, com a alteracdo das embalagens.
Desta forma percebemos que nesta sentengca, o design de embalagem influenciou os
participantes.

A terceira sentenca, “No geral, acredito que o produto deve ter alta qualidade”, gerou
médias mais elevadas que a sentenca anterior. O produto de design comum atingiu a média de
3,9 pontos, e quando adicionadas as informagGes de composicdo, esta média permaneceu
inalterada. Todavia, o produto com design diferenciado, obteve uma média de 3,6 pontos, e
quando adicionadas as informacfes de composicao, esta média elevou-se para 4,0. A partir
desta analise, podemos ver que nesta sentenca, a presenca de informacdes foi importante
somente para o produto com design diferenciado, pois fez com que o0s respondentes
acreditassem que este possuia uma alta qualidade. Em relacdo a embalagem, o produto
diferenciado obteve média 3,9, entretanto, o tratamento 1, atingiu média de 3,9 pontos. Nos
tratamentos 2 e 4, ocorreu a situagdo oposta, pois o design diferenciado pareceu ter mais
qualidade que o comum. Desta forma, vemos que o design da embalagem interferiu nas
respostas dos participantes.

A sentenga de ntimero quatro, “Acredito que o produto deva ser mais qualificado que
a maioria do mercado” gerou resultados promissores. O produto de design comum obteve
média de 3,4 pontos, e com a presenca das informacdes de composicao, esta passou para 3,5.
O produto com design diferenciado alcangou uma média de 3,3 pontos, mas esta se elevou
com a presenca das informacdes, atingindo 3,6 pontos. Outra vez percebemos que a presenca
das informacgdes de composicdo contribuiu positivamente na avaliacdo dos participantes, pois
em ambos 0s casos, 0s respondentes consideraram os produtos mais qualificados que outros
do mercado. Em relacdo a anélise do design de embalagem, percebemos que o T1, recebeu
uma média mais alta em relacdo ao T3. Entretanto o T2 alcan¢ou uma média inferior ao T4.
Desta forma, identificamos que a embalagem auxiliou na avaliacdo dos respondentes.

As quatro primeiras sentencas apresentadas acima diziam respeito a percep¢do de
qualidade. As médias que cada tratamento recebeu ao longo de cada sentenca foram somadas,
a ponto de avaliar os resultados gerais da dimensao “percepc¢do de qualidade” de forma geral.

O quadro 11 resume as médias obtidas em cada tratamento e a média geral deste grupo.
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Quadro 11: Nivel de qualidade
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Fonte: Dados primarios

As médias gerais apresentadas no grupo percepcdo de qualidade indicam que a
presenca das informacdes ampliaram a média de percepcdo de percepcdo de qualidade na
relacdo do tratamento 1 (design comum — media 3,6) e o tratamento 2 (design comum + info
— média 3,8). A mesma situacdo ocorreu com o tratamento 3 e 4, indicando, assim, que a
presenca das informacdes de composi¢cdo do andncio geraram um impacto significativo nos
consumidores. O design diferenciado, ndo foi reconhecido como variavel impactante na
percepcao de qualidade, pois ndo houve diferenca nas medias obtidas, quando avaliadas pela

variavel embalagem.
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6.3- Influéncia das informacdes de composi¢cdo do produto e da embalagem na confianca

no produto

A segunda dimenséo a ser avaliada, foi a confianga no produto. Para tal analise, foram
apresentadas aos respondentes quatro sentencas sobre o assunto, sendo estas de nimero 5, 6, 7
e 8.

A sentenga de numero cinco foi “A primeira vista 0 produto me transmite ser muito
seguro”. Ao ser apresentado o produto com design comum, este obteve uma média de 3,9
pontos, todavia quando foram introduzidas as informacdes de composicdo, este mesmo
produto teve sua média declinada, para 3,8. O produto com design diferenciado conquistou
uma média de 3,6, que, posteriormente com as informacgdes de composicdo, elevou-se para
3,7 pontos. Podemos analisar desta forma, que as informagdes de composicao, prejudicaram a
confianca no produto com design comum, entretanto estas contribuiram positivamente para o
aumento da confianga no produto de design diferenciado. Em relacdo ao design, podemos
perceber que o T1, recebeu uma média maior que o T3, e 0 T2, recebeu também foi mais bem
avaliado que o T4. Desta forma, percebemos que os produtos com design comum,
transmitiram uma maior seguranca aos participantes.

A sexta sentenca “Eu ndo teria preocupagdes em experimentar o produto”, gerou
médias consideravelmente altas. O produto com design comum atingiu uma média de 4,1
pontos na escala, média esta que se manteve inalterada quando foram adicionadas as
informagdes de composi¢cdo. O mesmo fato ocorreu com o produto de design diferenciado.
Este alcancou a média de 4 pontos que também manteve-se a mesma com a presenca das
informacdes. Observando estas médias, podemos ver que nesta sentenca, as informacdes de
composicdo nem aumentaram e tampouco diminuiram a confianca no produto. Quando
avaliamos o design, percebemos que outra vez, 0s tratamentos 1 e 2, superaram as médias dos
tratamentos 3 e 4. Desta forma, percebemos que os produtos de design comum, transmitiram
mais confianca para os respondentes.

A sétima sentenga do formulério foi “Confio que a maioria do que o produto diz é
verdade”, esta obteve médias baixas, se comparadas com a sentenca anterior. O produto com
design comum teve como média, 3,5 pontos, entretanto, apos a aplicacdo das informacdes de
composicdo esta média decaiu para 3,4. Quando avaliado o produto com design diferenciado,
este obteve média de 3,6, e com a presenca das informacdes, esta se elevou para 3,7 pontos na

escala utilizada. Desta forma, percebemos que a presenca das informacdes de composicao
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contribuiu negativamente na confianca do produto comum, todavia contribuiu positivamente
para o produto diferenciado. O design de embalagem influenciou na confianca dos
participantes. O produto de design diferenciado (T3), foi melhor avaliado em relacdo ao
produto comum (T1), e o tratamento 4 (design diferenciado + info), foi melhor avaliado que o
tratamento 2 (design comum + info). Desta forma, percebemos que o design diferenciado
contribuiu positivamente para a confianga no produto.

A sentenca de nimero 8 era “A marca parece estar preocupada em entregar um
produto de alta qualidade para o consumidor”. O produto com design comum teve a média de
3,9 pontos e quando adicionadas as informacgdes de composicédo, esta se elevou para 4,0. A
mesma situacgao ocorreu com o produto de design diferenciado, que em um primeiro momento
obteve média de 4,0 pontos e posteriormente 4,1. Vemos desta forma, que a presenca das
informagdes de composigédo fez com o que a confianga na marca aumentasse nos dois casos.
Em relacdo ao design de embalagem, a sentenca 8, teve 0 mesmo desfecho que a anterior,
visto que os tratamentos que possuiam design diferenciado (T3 e T4), foram melhores
avaliados que os tratamentos que possuiam design comum (T1 e T2). Sendo assim,
percebemos que o design diferenciado contribuiu positivamente para a confianca no produto

Para uma avaliagcdo geral da dimensdo “confianga”, as médias de cada tratamento
foram somadas entre si, para entdo podermos ver qual o real nivel de confianga cada um dos
quatro tipos de tratamento. O quadro 12 mostra detalhadamente as médias gerais de cada

tratamento.

Quadro 12: Nivel de confianca
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Fonte: Dados primarios
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As médias gerais apresentadas no grupo confianga no produto, indicam que a presenca
das informagBes ampliaram a média de confianga na relacdo do tratamento 3 (design
diferenciado — média 3,8) e do tratamento 4 (design diferenciado + info — média 3,9).
Todavia,ndo houve uma diferenca significativa em relacdo ao T1 (design comum — média 3,9)
e T2 (design comum + info — média 3,9). Sendo assim, percebemos que a presenca das
informagdes de composigéo interfere no juizo dos participantes. A embalagem mostrou-se um

diferencial no produto, pois o design diferenciado contribuiu para o0 aumento da confianca.

6.4- Influéncia das informacdes de composicdo do produto e da embalagem na intencéo

de compra

A terceira e ultima dimensdo a ser analisada foi a “intencdo de compra”, para isso,
outra vez foram apresentadas aos participantes quatro sentencas, sendo elas de nimero 9, 10,
11e12.

A sentenga de numero 9 correspondia a “Qual a probabilidade de vocé se interessar por
esse produto?”. A partir da apresentacdo do produto com design comum, a média obtida foi de
3,4 pontos. Esta média aumentou para 3,6 quando as informagdes de composicdo foram
adicionadas. O produto com design diferenciado atingiu 3,8 pontos, porém quando foram
exibidas as informacdes de composicdo, a média decaiu para 3,3 pontos na escala utilizada.
Assim, podemos ver que no produto de design comum, a probabilidade de interesse aumentou
com as informacdes de composigdo, j& em contrapartida, esta probabilidade se mostrou mais
baixa no produto de design diferenciado que continha as informag6es. Quando avaliado o
design de embalagem, percebemos que o T3 foi melhor aceito pelos respondentes, em relacao
ao T1. Porém quando avaliamos o T2 e T4, percebemos uma situacdo inversa. Desta forma,
podemos ver que o tipo de design influencia na intencdo de compra do produto.

A décima sentenca foi “Qual seria a probabilidade de vocé desejar experimentar este
produto?”. O produto de design comum, atingiu a média de 3,4, média esta que se elevou para
3,6 pontos, quando as informacGes de composicdo foram exibidas. Quando analisado o
produto de design diferenciado, este resultou em uma média de 3,8 pontos, porém com a
presenca das informacGes de composicdo, a média baixou para 3,2. Assim como a sentenca
anterior, a presenca das informacgdes de composicdo fez com que a média do produto de

design diferenciado caisse, e a média do produto de design comum aumentasse. Perante
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avaliacdo do design de embalagem, podemos perceber que a primeira vista, 0 T3 (design
diferenciado), chamou mais atencdo que o produto comum (T1), todavia, a situacdo se
mostrou inversa nos tratamentos T2 (design comum + info) e T4 (design diferenciado + info),
visto que o produto diferenciado com informacdes, ndo apresentou uma intencdo de compra
elevada.

A sentenga niimero 11, “Qual seria a probabilidade de vocé trocar a sua marca favorita
por essa?”, gerou médias consideravelmente baixas. O produto com design comum atingiu
média de 2,8 pontos. Esta média se elevou com a presenca das informacdes de composicao,
onde atingiu 3,1 pontos. O produto de design diferenciado alcangcou 3,1 pontos, e esta média
se manteve constante com a adi¢éo das informagdes de composic¢do. Podemos ver, entdo que a
presenca das informacgdes de composicdo interferiu somente para o aumento da média do
produto de design comum, visto que a média do produto de design diferenciado manteve-se a
mesma. Conforme o design de embalagem, podemos observar que o design diferenciado (T3)
alcangou uma média superior de intencdo de compra, se comparado ao T1 (design comum).
Nos tratamentos 2 (design comum + info) e 4 (design diferenciado + info), o design nédo
apresentou influéncia significativa, sendo que ambos os tratamentos, alcancaram a mesma
media.

A sentenca 12, “Qual seria a sua real intengdo de compra sobre esse produto?”, atingiu
médias um pouco mais elevadas que a sentenca anterior. O produto com design comum
alcancou 3,2 pontos na escala utilizada. Quando adicionadas as informacgdes de composicao,
esta média aumentou para 3,4 pontos. O produto de design diferenciado alcangou 3,4 de
média, porem quando as informacdes de composi¢do foram adicionadas, a média caiu para
3,1 pontos na escala. Desta forma, podemos analisar que as informacdes de composicao
contribuiram positivamente na intencdo de compra do produto de design comum. Entretanto,
as mesmas foram prejudiciais para o produto de design diferenciado, perante a intencdo de
compra. Quando analisamos o design de embalagem, podemos perceber que o produto de
design diferenciado (T3), chamou mais a atengdo dos respondentes do que o produto de
design comum (T1). Entretanto, a situacdo se inverte, quando analisamos o tratamento 2 e 0
tratamento 4, pois o design comum com informacdo, apresenta uma maior intencdo de
compra, e o design diferenciado com informacéo, apresenta uma queda brusca na mesma.

Para uma avaliacdo geral da dimensdo “intencdo de compra”, as médias de cada
tratamento foram somadas. O quadro 13 mostra detalhadamente as médias gerais de cada um

deles.
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Quadro 13: Nivel de intencdo de compra
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Fonte: Dados priméarios

As médias gerais apresentadas no grupo inten¢do de compra indicam que a presenca
das informacBes ampliaram a média de percep¢do de intencdo de compra na relacdo do
tratamento 1 (design comum — média 3,2) e o tratamento 2 (design comum + info — média
3,4). A mesma situacdo ocorreu de forma inversa, com os tratamentos 3 e 4, indicando, assim,
que a presenca das informacdes de composi¢cdo do andncio geraram um impacto significativo
nos consumidores. O design diferenciado foi reconhecido como varidvel impactante na
intencdo de compra, pois houve diferenca nas médias obtidas.

No ANEXO C, encontram-se todas as médias obtidas nas sentencas e as médias gerais
de todas as dimensfes. Para uma melhor visualizacdo, estas estdo disponiveis em forma de
tabelas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho apresentou desde o principio, como meta responder ao problema de
pesquisa: A embalagem e as informacdes de composicdo influenciam na percepcdo de
qualidade, confianca e na intencdo de compra da agua mineral? Para a solucéo deste, foram
apresentadas teorias, metodologia e experimento.

Destacando as hipdteses iniciais, nas quais se esperava que a tanto a embalagem
quanto as informagdes de composicao, auxiliaria positivamente para uma melhor qualificacao
da agua mineral nas trés dimens@es de anélise, e a auséncia das mesmas ocasionaria em uma
qualificacdo inferior, percebeu-se, através da pesquisa, que a embalagem é um recurso que
influencia na percepc¢do dos consumidores, todavia, esta ndo se torna tdo importante quanto a
presenca das informacdes de composicao, visto que estas influenciaram na melhor avaliacéo
dos produtos.

Podemos perceber, que a presenca de uma embalagem diferenciada e criativa,
juntamente com as informacdes de composicdo da agua mineral, fez com que a mesma
obtivesse uma baixa intencdo de compra. Analisando mais profundamente, podemos supor,
que a presenca de ambas, tenho feito que os respondentes, achassem que o produto fosse caro,
visto que, os mesmos julgaram o prego do produto, um fator de alta importancia na escolha da
agua mineral.

Tendo como objetivo estabelecido analisar se o tipo de embalagem e as informacgoes
de composicdo influenciam na percepcao de qualidade, confianca e na intencdo de compra da
agua mineral, acredita-se que o mesmo foi alcancado, assim como,0 objetivo especifico
relacionado ao estudo conceitual do tema, onde foram explorados conceitos como publicidade
e propaganda, embalagem, comportamento do consumidor e &gua mineral.

Esta pesquisa torna-se uma ferramenta de contribuicéo, visto que as empresas de agua
mineral, como a Ouro Fino e outras, podem utilizar deste trabalho para aperfeicoar seus
produtos/anincios, mediante o publico estudado. Para desta forma, perceberem que a
presenca de uma embalagem diferenciada, pode ndo alcancar total impacto desejado, todavia,
a simples exposicao das informac6es de composic¢ao pode solucionar o problema.

Contudo, deve-se ter cautela, visto que a amostra deste experimento é nao
probabilistica por conveniéncia. Devemos também ficar atentos a composicéo desta amostra,
visto que trata-se de participantes entre 18 e 24 anos apenas, da regido de Passo Fundo/RS.

Sendo assim, esta pesquisa possui apenas validade interna e seus resultados ndo podem ser
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generalizados para todo e qualquer consumidor de agua mineral. A utilizacdo de apenas dois
tipos de embalagem também é uma limitacdo. Sendo assim, desta forma, a conclusdo das
dimensdes analisadas poderia ser outra se houvesse outros tipos de embalagens.

Embora o estudo tivesse como objetivo ser o mais real possivel, as situa¢des descritas
sdo hipotéticas, visto que os entrevistados podem ter um comportamento distinto no caso de
experiéncias reais com este tipo de consumo.

Como sugestdo, pode-se projetar novas pesquisas com 0 mesmo intuito, todavia, desta
vez, obtendo uma amostra maior e mais ampla, para que possa desta forma, a pesquisa possa
obter uma validade externa. Sugere-se tambem, avaliar outros tipos de embalagem, para desta
forma poder haver uma comparacgéo de resultados futuros.

Podemos por fim concluir, que a embalagem e as informacdes de composicdo
influenciam na percepcdo dos consumidores. Desta forma, vemos que a empresa Ouro Fino,
teve uma boa iniciativa, quando introduziu outros tipos de embalagem na sua linha de
produtos. Outras empresas podem também podem se aproveitar destas variaveis para obter um

maior crescimento no mercado, desta forma atingindo outros publicos.
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ANEXO A — ANUNCIOS FICTICIOS

Agua Mineral Natural

Anlncio ficticio 1A

Agua Mineral Natural

Anuncio ficticio 1B
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Anuncio ficticio 2A
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Agua Mineral Natural

Anuncio ficticio 2B
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ANEXO B - MODELO DE FORMULARIO DIGITAL

*<

Secdo1de®

Pesquisa Académica

0la! Meu nome é Andressa Pereira e sou concluinte do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Artes e
Comunicagdo - UPF.

Esta pesquisa tem cardter experimental e investiga a comunicagdo visual do produto dgua mineral. Tem supervisdo do
Prof® Me. Cire Eduardo Gusatti.

N&o hd necessidade de identificagdo neste questiondrio. Vocé levard no maximo 2 minutos para respondé-lo.
Sua participagéo serd muite importante para a concluséc da minha monografia.
Se vocé quiser participar, basta sequir o preenchimento deste formulério clicando em "PROXIMA".

Desde ja, muito obrigada!
Andressa :)

0 termo de consentimento livre & esclarecimento desta pesquisa, exigido pelo Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pode
ser acessado no link: http://migre.me/tKjSN

v
~

Segdo2de 6

Titulo da secéao (opcional)

Observe atentamente o anlincio abaixo. Em seguida, clique em "PROXIMA™.

i p

/ @RISTALINE

Agua Mineral Natural
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Aszinale 2 suz percepodo nas afirmatives sbaio:

A primeira vista o produte me causou uma boa impresséo *

Azzinale 2 5uz peroepodo nes afirmativas sbaixo:

A primeira vista o produto me transmite ser muito seguro ”

A marca parece estar preocupada em entregar um produte de alta qualidade
para o consumidor

60



61

Assinzle 2 suz percepgio nas questdes abains

Qual seria a probabilidade de vocé se interessar por esse produto?

Qual a sua idade?*

Menos de 18 anos
Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 31 anos
Entre 32 & 38 anos
Entre 39 e 45 anos
Entre 46 e 52 anos
Entre 53 & 59 anos

Mais de 60 anos

Género ™

Masculinge

Femining
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Com que frequéncia vocé consome agua mineral? *

Munca
Raraments

As vezes
Frequentemente

Muite Frequentemente

Qual a sua marca de agua mineral favorita?

Caso ndc possua preferéncias, vocé pode deixar essa questdo em branco.

Quais fatores sd@o mais importantes para vocé na escolher a dgua mineral que *
consome?

Marque mais de uma opgée caso for necessario.
Cor & aparéncia do liquide
A aparéncia geral de produto no ponto de venda
Ternperatura de preduto no ponto de venda
& origem do produto e sua fonte mineral
A composigdo quimica da dgua mineral
0 sabor da agua mineral
Quantidade do produto (litragem da embalagem)
A criatividade do rétulo e formato da embalagem
A confianga na marca do preduto

0 prego do produto no ponto de venda
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ANEXO C - MEDIAS GERAIS DAS SENTENCAS E DIMENSOES

Avaliacdo da percepcdo de qualidade

Tratamentos
Design comum | Design Design Design comum
Sentencas (média) diferenciado diferenciado + | + Info (média)
(média) Info (média)

A primeira vista o produto me 3,4 3,8 3,9 3,8
causou uma boa impresséo
O produto é interessante e me 3,6 3,7 3,8 3,8
despertou interesse
No geral, acredito que o produto 3,9 3,6 4 3,9
deve ter alta qualidade
Acredito que o produto deva ser 3,4 3,3 3,6 35
mais qualificado que a maioria
do mercado
Média geral da percepgdo de 3,6 3,6 3,8 3,8
qualidade

Avaliacéo da Confianca

Tratamentos
Design comum | Design Design Design comum
Sentencas (média) diferenciado diferenciado + | + Info (média)
(média) Info (média)

A primeira vista o produto me 3,9 3,6 3,7 3,8
transmite ser muito seguro
Eu ndo teria preocupacdes em 41 4 4 41
experimentar o produto
Confio que a maioria do que o 35 3,6 3,7 34
produto diz é verdade
A marca parece estar preocupada 3,9 4 4 4.1
em entregar um produto de alta
qualidade para o consumidor
Média geral da confianca 3,9 3,8 3,9 3,9




Avaliacdo da intencdo de compra
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Tratamentos
Design comum | Design Design Design comum
Sentencas (média) diferenciado diferenciado + | + Info (média)
(média) Info (média)
Qual seria a probabilidade de 3,4 3,8 3,3 3,6
VOCé se interessar por esse
produto?
Qual seria a probabilidade de 3,4 3,8 3,2 3,6
vocé desejar experimentar esse
produto?
Qual seria a probabilidade de 2,8 3,1 3,1 3,1
VOCé trocar a sua marca favorita
por essa?
Qual seria a sua real intencdo de 3,2 3,4 3,1 3,4
compra sobre esse produto?
Média geral da intencdo de 3,2 3,5 3,2 3,4
compra




