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Resumo

O objetivo deste trabalho consiste em compreender quais os elementos presentes da
embalagem que estimulam o consumidor a adquirir um produto de skin care para
peles atépicas. Dessa forma compreende-se que este estudo realca a manipulacao da
cor, design e preco, de maneira a focar quais destes mecanismos sdo o fator que as

empresas devem focar na elaboracao e lancamento de packaging.

Foram realizadas 40 entrevistas, a 34 participantes do género feminino e 6 do género
masculino. Adicionalmente, a amostra total de 40 participantes foi dividida igualmente
em 2 grupos. No grupo A foram integrados os participantes com dermatite atopica, e no

grupo B, foram incluidos os participantes com auséncia desta condicao.

Nas entrevistas realizadas, foram apresentados um conjunto de embalagens onde o
respondente teria de escolher as 3 eleitas e ordena-las por ordem de preferéncia.
Consoante as suas decisOes iriamos compreender as suas motivacgoes. O passo seguinte
serviu para entender qual o design que o mesmo tinha mais interesse e se esse traduzia-
se no mais caro aos seus olhos. De seguida, apresentamos uma opc¢ao de troca, entre as
suas preferéncias de maneira a compreender se o respondente ponderava a quantidade
oferecida em valores absolutos e relativos, e se o seu interesse se sujeitava a quantidade
de produto ou ao formato da embalagem. Por fim, quisemos compreender as
expectativas criadas pelo inquirido consoante as cores e as ilustragdes presentes nas

embalagens.

Os resultados sugerem que uma marca que queria entrar no mercado, tera mais sucesso
ao usufruir cores de uma marca ja renomada no mercado. No entanto, o consumidor
nao ira por como prioridade o formato da embalagem se esta tiver ao mesmo preco,
mas oferecer uma menor quantidade de produto em comparacdo a sua segunda ou
terceira preferéncia. E que hé cores que sao associadas ha sua composicao, como por

exemplo o verde a produtos naturais e o azul a formulas a base de dgua.

Palavras-chave

Dermatite atopica; embalagem; skincare; design.
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Abstract

The aim of this study is to understand which elements of packaging encourage
consumers to purchase a skin care product for atopic skin. It is therefore understood
that this study highlights the manipulation of color, design and price, in order to focus
on which of these mechanisms are the factors that companies should focus on when

designing and launching packaging.

A total of 40 interviews were conducted, with 34 female and 6 male participants. In
addition, the total sample of 40 participants was divided equally into 2 groups. Group A
included participants with atopic dermatitis and Group B included participants without

this condition.

During the interviews, the respondents were presented with a set of packages and had
to choose the 3 they preferred and rank them in order of preference. Depending on
their decisions, we would understand their motivations. The next step was to
understand which design they were most interested in and whether it was the most
expensive in their eyes. Next, we presented them with a trade-off between their
preferences in order to understand whether the respondent weighed up the quantity
offered in absolute and relative values, and whether their interest was subject to the
quantity of product or the shape of the packaging. Finally, we wanted to understand the
expectations created by the respondent according to the colors and illustrations on the
packaging.

The results suggest that a brand that wants to enter the market will be more successful
if it uses colors from a brand that is already renowned in the market. However,
consumers will not prioritize the shape of the packaging if it has the same price but
offers a smaller quantity of product compared to their second or third preference. And
there are colors that are associated with their composition, such as green for natural

products and blue for water-based formulations.

Keywords

Atopic dermatitis; packaging; skincare; design.
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Capitulo 1 - Introducao

A esséncia da palavra cosmética, deriva do grego “Kosmos”, tomando o
significado de enfeite. Na visdo grega classica, o termo surgiu com o significado de
moralidade e beleza, sendo associada noutras culturas de forma semelhante
(Beidelman, 1971). O mundo da beleza surge no antigo Egito, onde nesta época foram
criados os primeiros produtos, como as sombras para os olhos, com recurso ao uso de
minerais e plantas. A aplicacdo de certos elementos, por mais nocivos que fossem para
a saide, eram usados para fins médicos de modo a tratar doencas oculares e
dermatolégicas (Tapsoba et al., 2010; Tsoucaris et al., 2001; Van Elslande et al., 2008).
Ja na época se usava 6leos e cremes para protecao solar e de outros fatores climéticos.

A cosmética é aplicada em diversos contextos, sendo usada por ambos os
géneros, no entanto, as mulheres representam o publico que mais consome este tipo de
produto (Corson, 1972; Gunn, 1973). A necessidade da boa aparéncia é universal,
contudo, varia de cultura para cultura. Segundo a Cosmetics Europe-The Personal Care
Association, cerca de 450 milhoes de europeus usufruem de diversos produtos
cosméticos, como por exemplo, sabonete, champd, amaciador de cabelo, pasta de
dentes, desodorizante, creme de barbear, cuidado da pele, perfume e maquilhagem
(Cosmetics Europe - The Personal Association, 2023). Prevé-se que em 2026, o
mercado da cosmética, a nivel mundial, atinja os 648,3 milhGes de dblares, cimentando

uma tendéncia crescente (Data Bridge Market Research, 2019).

A expansao global da cosmética, tem como elemento determinante a Segunda Guerra
Mundial, onde os soldados usavam tintas para se camuflarem, e proteger do sol, sendo
estes produtos posteriormente disponibilizados a populacao civil (Chaudhri & Jain,
2009)} Apds a Segunda Guerra Mundial, e com o crescimento da cultura americana, a
ideologia da imagem de “Beleza Americana”, disseminou-se mundialmente a partir de
Hollywood e mais tarde, massificou-se com o aparecimento da televisdo a cores,
estimulando a necessidade do "cidadao comum”, se comparar as estrelas de cinema
(Gonzalez-Minero & Bravo-Diaz, 2019).

Dentro dos produtos comercializados no setor da cosmética, o segmento de
cuidado da pele (genericamente conhecido como skincare) detém uma quota de
mercado e 39%, com a expetativa de atingir um crescimento de 6% entre 2019 e 2023
(Businesswire, 2019). Neste mercado é possivel identificar e distinguir ha segmentos ou
nichos especificos de produtos focados no tratamento de disttrbios dermatoldgicos

especificos, como é o caso da dermatite atopica.



A origem da palavra atopia, nasce da palavra grega “atopos” que significa “fora
do lugar”. A definicdo dermatite atopica surge em 1923 por Cooke e Cocato, quando
estes observam a existéncia de peles como um nivel de sensibilidade anormalmente
elevada (Kramer et al., 2017; Stinder, 2021). A dermatite atopica é conhecida uma
patologia cronica da pele, que afeta globalmente cerca de 230 milhoes de individuos
(Bieber, 2003; Hay et al., 2014). Clinicamente, esta consiste numa deficiéncia que
altera a barreira cutanea, comprometendo a performance dos lipidos da pele (Yang et
al.,, 2020). No entanto, existe uma forma de combater esta doenca, recorrendo a
cuidados adequados, que engloba limpeza da pele, mas também hidratacao e
amolecimento, fortalecendo assim, diariamente, a barreira cutanea (Boguniewicz et al.,
2018). A dermatite atopica é a forma mais comum de eczema, uma doenca de pele que
causa coceira, pele seca e rachada. O aumento da prevaléncia do mesmo tornou-se um
fardo mundial para a populacao, pois pode ter um efeito devastador na qualidade de
vida,

Deste modo, a aquisicio de produtos direcionados para o tratamento da
dermatite atépica surge como uma necessidade por parte do consumidor para
suplementar e repor as funcées normais da pele.

A dermatite atopica (DA), também conhecida como eczema atbpico, afeta até 30% das
criancas e 10% dos adultos, ndo havendo um tratamento que possa curar
completamente o distarbio da dermatite atépica. A sua prevaléncia é igualmente
comum nos paises desenvolvidos como nos paises em desenvolvimento.
(IHealthcareAnalyst Inc., 2023). Os tratamentos atuais para a DA incluem hidratantes
topicos e agentes anti-inflamatoérios e imunossupressores sistémicos. No ambito deste
trabalho apenas o primeiro grupo de tratamentos vai ser alvo de anélise.

Considerando que a intencdo de compra é afetada por fatores internos e externos
diversos revela-se importante conhecer os elementos determinantes para a escolha, tais
como: a gama, a marca, a qualidade e o fornecedor; que contribuem para a decisao de
compra (Nurhasanah & Hariyani, 2018).

Le et al. (2020) defende que existem 5 fatores que influenciam a preferéncia de
produtos relacionados com o cuidado da pele: preco, promocao; produto; marca e
caracteristicas psicologicas. No entanto, h4 outros elementos que podem exponenciar a
intencdo de compra, em relacio a cosmética, sendo estes: qualidade, lealdade,
recomendacao, publicidade e cultura (Aldaihani & Ali, 2019). Real¢a-se ainda que o uso
de uma embalagem estrategicamente desenhada, bem como o rétulo, e o suporte de
uma figura ptblica, podem impactar decisivamente na intencao de compra (Younus et
al., 2015). E ainda de considerar O contexto econdmico. Este é igualmente relevante

para a escolha do produto, uma vez que, se a economia estiver em crescimento, o poder



de compra do consumidor aumenta, estimulando o consumidor a optar por produtos
mais caros e de maior qualidade. Este contexto providencia também uma procura de
informacao mais ativa, por parte do consumidor (Suhaily & Darmoyo, 2017).

Deste modo, o objetivo deste trabalho consiste em analisar o mercado dos
produtos de cosmética para tratamento de dermatite atopica e avaliar a percecao dos
consumidores relativamente ao design das embalagens. Para o efeito apresenta-se uma
sintese da evolucdo do mercado dos produtos destinados a dermatite atopica seguida
da analise dos produtos e formatos disponiveis no mercado portugués, para se proceder
a avaliacdo posterior da preferéncia dos consumidores pelos diversos formatos de
embalagem e a sua resisténcia a mudanca de formato de embalagem. Por fim é
examinada a componente visual das embalagens com a avaliacdo pode parte dos

entrevistados de diferentes opc¢oes graficas.

1.1. Evolucao geral do mercado de cosmética

O mercado da cosmética é um negocio que tem vindo a crescer de forma quase
continua (grafico 1). De acordo com os dados publicados no website Statista, é possivel
analisar a evolucdo de varios indicadores relacionados com o setor de Beleza e
Cuidados Pessoais e Skin Care, nomeadamente: vendas mundiais, canais de venda, e
vendas em Portugal.

O grafico 1, mostra as vendas mundiais do setor de beleza e cuidados pessoais, e

a fatia da skin care.
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Fonte: Statista Research Department (2023b)

Como se pode observar, entre 2014 e a atualidade as vendas de produtos de

beleza e cuidados pessoais tem vindo a evoluir positivamente de forma crescente, sendo



expectavel que esta se mantenha tracando mentalmente uma linha de tendéncia face
aos dados atuais. O mesmo acontece no mercado de skin care, que tem vindo contribuir
para o crescimento do setor de Beleza e Cuidados Pessoais. No entanto, é de realcar que
em 2020, ano central de pandemia de COVID-19, registou-se um decréscimo no
contexto geral de Beleza e Cuidados Pessoais, e por consequéncia em skin care.
Contudo, nos anos seguintes o mercado retoma a tendéncia de crescimento.

O grafico 2 apresenta a comparacao evolutiva das vendas por canal (online e
fisico). Nota-se que a partir de 2019, o canal de venda online tem vindo a incrementar o
seu peso relativo no total de vendas, estimando-se que represente em 2025 um terco
das vendas de produtos de beleza e cuidados pessoais. Esta alteracao ficou, muito
provavelmente, a dever-se a pandemia de COVID-19. O surgimento do Covid-19
obrigou os consumidores a adaptarem os seus habitos de consumo, afetando estas
mudancas os diversos paises (Borbas et al., 2021; Di Crosta et al., 2021; Guthrie et al.,
2021). No entanto existem pontos negativos em relacao ao canal online : o atraso da
entrega, a nenhuma/pequena socializacdo, ataques informéaticos e ainda o
processamento de informacdo online (Cai & Cude, 2016; Kim, 2020; Rohm &
Swaminathan, 2004; Watanabe & Omori, 2020). Contudo, apesar das suas
desvantagens, o crescimento e previsao, € que o canal de compras online continue o seu

crescimento, sendo expectavel que chegue aos 33% em 2025.
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Grafico 2- Canal de Vendas

Fonte: (Statista Research Department, 2023a)

O gréfico 3, apresenta os dados do mercado de Beleza e Cuidados Pessoais em
Portugal entre 2014 e 2024 (previsao). Apesar das vendas em Portugal apresentarem,

de forma geral, um crescimento, comparativamente com o grafico 1 relativo ao mercado



global, é possivel verificar algumas semelhangas. Em 2014 este mercado encontrava-se
no seu pico, sendo que s6 apenas em 2023 as vendas se aproximam desse ponto mais
alto, sendo ultrapassado em 2024 de acordo com a previsao atual. O ano de 2020 viu as
vendas contrairem significativamente, em linha com o observado nas vendas globais,

muito provavelmente em consequéncia da pandemia COVID-19.

VENDAS EM PORTUGAL
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Grifico 3- Vendas de produtos de cosmética em Portugal

Fonte: (Statista Research Department, 2023a)

1.2. O mercado dos produtos para pele atépica

Na tabela 1, é possivel observar diversas marcas com linhas de produtos para
tratamento de pele com dermatite atopica. A identificacdo destes produtos foi realizada
com base em dois critérios: apresentar no site da marca a designacao explicita de
produto para pele com dermatite atopica ou eczema e ser direcionado para adultos.
Assim, a tabela 1 reflete todas as marcas que cumprem estes requisitos no mercado
portugués.

Deste modo observa-se que de um modo geral, todas as marcas fornecem
informagoes sobre a doenga, colocando avisos sobre os sintomas da mesma. No
entanto ha marcas que usam uma abordagem de forma a singularizar os seus produtos
no mercado, como por exemplo, A-Derma realca a origem dos seus produtos serem
bioloégicos, ou entdo, a Cetaphil destaca o uso da tecnologia Filaggrin™ aplicada nos
seus produtos. Duas marcas nao aplicam a estratégia de “argumentacao”, sendo estas a

Bioderma e a Uriace, pois ambas possuem produtos destinados a problemas



dermatolégico, mas ndo evidenciam a sua promocao no site, em comparacio com as

outras marcas na tabela 1.



Tabela 1- Analise da concorréncia

Marca Logo Gama Argumento
B o s . . N
E Saiba como gerir as fases ativas e inativas da
Eucerin u ce r I n AtopiControl doenca de pele, para reduzir o desconforto sempre
v que surge a irrita(;éo.”
“Eczema facial significa desconforto e prurido no
Avéne XeraCalm rosto, o que pode tornar-se insuportéavel. Descubra
produtos de cuidados especificos para abordar os
problemas da pele atopica do rosto.”
Uriage u {IAG E Xémose (Nao encontrei)
E AU THERMAILE
“Se a pele do seu rosto estiver seca e tiver tendéncia
A-Derma ' Exomeea para eczema atopico, acalme a comichao e nutra-a
ADERMA & com aveia dermatologica Rhealba obtida por
agricultura biologica.”
Bioderma Bl O DERMA Atoderm (Nao encontrei)

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE




“Cuidado diario para cada necessidade da sua pele

La Roche-Posay LA ROCHE-POSAY KERIUM DS o 1
LABORATOIRE PHARMACEUTIQUE sensivel.
“0O cuidado diario da pele atopica com produtos
suaves é fundamental para ajudar a reparar a
barreira cutanea. Utilize os produtos Cetaphil para
Cetaphill PRO ITCH pele atopica, seca e sensivel que vao aliviar o
prurido e a secura da pele. A sua tecnologia
Filaggrin™ ira a ajudar a manter a hidratacao
natural da pele.”
“A sua pele encontra-se com uma secura severa?
DUCR A\ Tem sensacoes de irritacao ou de prurido?
Ducray LABORATOIRES DERMATOLOGIQUES DEXYANE Descubra o programa de cuidados dexyane

adaptado a pele muito seca e com tendéncia
atopica.”




Observando as marcas identificadas neste estudo, denota-se uma grande
disparidade na quantidade de produtos oferecidos. Duas das marcas que se destacam
neste ambito é a A-Derma e Bioderma, elas realcam-se pelo facto de ofereceram um
elevado namero de produtos com diversos formatos de embalagens. No entanto, as
restantes marcas mencionadas podem nao ter um leque tao diversificado de produtos,
contudo podem ter apenas uma embalagem diferenciadora, como por exemplo, na

gama Xémose da Eucerin, oferece uma spray de maneira a aliviar o ardor e a comichao.

Eucerin

—————

Figura 1- Spray da Eucerin

LRIBCE

Figura 2- Spray da Uriage



ADERMA

9l

EXOMEGA

Figura 3- Spray A-Derma

A gama Atoderm, da marca Bioderma, sobressai pela presenca de dois batons

labiais e um sabonete de limpeza e hidratacao para pessoas com dermatite atopica.

BIODERMA

| —
‘A/roderm

\

B . eoume
|§ reparateur

BIODERM?

Atoderm
Intensive pain

BIODERMA

Figura 4- Diferentes Embalagens da Bioderma

Outra marca que se sobressai por possuir um produto particular é a La Roche-

Posay onde esta apresenta um stick, como forma de SOS para alivio imediato do
impulso de cocar.
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LA ROCHE-POSAY

LABORATORE DERMATCLOGIGUE

LIPIKAR
STICK

Figura 5- Stick da La Roche-Posay

Para além do leque de produtos particulares promovidos pelas marcas,
observou-se também a estratégia de design das embalagens. E notério que de um modo
geral estas seguem um design simples e harmonioso, onde o logo6tipo da marca é mais
destacado comparativamente ao tamanho da letra. O formato da embalagem é também
bastante similar (pump, bisnaga), com excecao das embalagens dos produtos acima
mencionadas.

Assim, das oito marcas em estudo, a Bioderma é a que tem um maior leque
de produtos e destaca-se pela diversidade. No entanto, ha mais duas marcas que
conseguem destacar-se pela sua estratégia eco friendly. Sao elas A-derma que oferece
todos os seus produtos de origem biologica e a La Roche-Posay que comercializa

recargas para dois dos seus produtos.
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Capitulo 2 - Revisao de literatura

2.1. Embalagem

Numa perspetiva de marketing, a embalagem assume um papel fundamental no
momento da decisdo de compra, sendo um elemento central da estratégia competitiva
pelo seu contacto sensorial com os consumidores (Niemela-Nyrhinen & Uusitalo, 2013;
Velasco & Spence, 2018). Considera-se que um dos pontos chaves da embalagem é o
papel de ligagdo no ciclo criado entre o produtor e o consumidor final, tendo como
etapas o embalamento, o transporte, a distribuicdo, o armazenamento, a venda e o
consumo. Esta otimiza tempo e dinheiro, ao contribuir para uma maior eficdcia na
distribuicdo e maximizando as vendas, gerando assim um lucro superior (Coles et al.,
2003). Na visao do consumidor, a embalagem é vantajosa pois acrescenta facilidade na
obtencdo, consumo ou utilizacdo do produto, satisfazendo a sua necessidade e
proporcionando-lhe conforto e satisfacao (Draskovic, 2010; Prendergast & Pitt, 1996;
Rundh, 2005; Yale & Venkatesh, 1986).

Para além da funcdo de protecdo e conservacao do produto durante o transporte
(Lindh et al., 2016; Prendergast & Pitt, 1996; Rundh, 2013) a embalagem tem ainda
como ponto fulcral a comunicacao, transmitindo uma mensagem acerca das funcées do
produto e da marca no ponto de venda (Ampuero & Vila, 2006; Gomez et al., 2015;
Liao et al., 2015; Lindh et al., 2016; Prendergast & Pitt, 1996; Velasco & Spence, 2018).
Compreende-se que a embalagem vai além da vantagem do transporte do produto, do
produtor ao consumidor (Hine, 1997; Spence, 2016)tendo vindo a evidenciar-se como
ferramenta de marketing (por exemplo, Rundh, 2005). Fenko et al. (2010) realca que as
embalagens dos produtos sao fulcrais para o marketing a partir da sua comunicacao,
uma vez que os consumidores ponderam a sua decisao de compra a partir também da
aparéncia do produto.

Observa-se ainda que a informacao fornecida nas embalagens tem um peso
consideravel nas expectativas dos consumidores, influenciando as respostas de indole
emocional (Ng et al., 2013; Spinelli et al., 2014). A vertente afetiva é interessante e
reconhecida, uma vez que o apego emocional passa a ser um aliado no processo de
decisao e na repeticao da aquisicao do produto (Paul et al., 2009). As expectativas sao
feitas sobre uma avaliacao, consoante as ideologias e crencas do consumidor, conforme
a sua experiéncia e conhecimento (Okamoto & Dan, 2013). Assim, esta ligacao entre
elementos visuais da embalagem e componentes emocionais é um fator sensorial com

influéncia no sucesso de um produto exposto no ponto de venda (Spence, 2016).

12



2.2, Cor

A cor, a parte da forma e materiais, € um dos elementos mais importantes,
presentes no design da embalagem (Kauppinen-Riisdnen, 2014; Silayoi & Speece,
2004; Velasco & Spence, 2018). Assumindo um papel relevante no mercado, devido ao
seu poder nao-verbal, permite realcar determinados aspetos, sendo estes: contraste/
harmonia, calor/arrefecimento e intensidade de cor (Tiwasing & Sahachaisaeree,
2010). Tendo o poder de ser facilmente recordada em comparacao de qualquer outro
elemento, conseguindo tornéa-lo atraente (Kauppinen-Riisdnen & Luomala, 2010). A
cor pode ser atraente de forma natural, quando subconscientemente se liga e relaciona
com fatores externos, como a cultura onde se insere e as experiéncias de vida. No
entanto, a escolha de uma cor pode simplesmente cingir-se a cor preferencial da marca
nao tendo em conta fatores externos (C. J. Lee & Andrade, 2010; Y. Lee & Lee, 2006).

No mundo empresarial, a cor tornou-se num elemento de grande valor,
ajudando a posicionar a marca e a singulariza-la, usando este elemento como
diferenciador em relacdo a concorréncia (Aslam, 2006). Ao dar corpo a embalagem, a
escolha da cor tem um peso consideravel devido ao seu contexto e o seu fim (Amsteus
et al., 2015) e sua capacidade de estimular pensamentos, emocoes e atitudes (Elliot &
Maier, 2007). Assim, os designers determinam a cor mais adequada de acordo com o
proposito do produto e caracteristicas do produto, mas também de elementos
relacionados com a expectavel interpretacdo do consumidor. Dessa forma, tenta criar-
se uma embalagem capaz de seduzir eficazmente os clientes, pelo que, muitas vezes, a
estratégia consiste no uso de cores alegres (Marshall et al., 2006).

Smets & Overbeeke (1995), defendem que os designers possuem o poder de
cruzar o que é especulado pelo consumidor em termos de sabor com a escolha da cor da
embalagem O exemplo estd, na pesquisa realizada por (Deliza & MacFie, 2001), onde
identificaram que a embalagem com elementos laranja e branco criou no consumidor a
expetativa de que o sumo degustado era mais doce, criando assim um conflito na
avaliacao do sabor. Os resultados mostram que que a populacdo em estudo baseou a
criacao de expectativas a partir da cor da embalagem.

Num outro estudo, realizado no Reino Unido, 50 participantes analisaram 27
combinacoes no ambito do design da embalagem (Nancarrow et al., 1998). As
combinacbes baseavam-se em diversas fontes de rotulos, embalagens, imagens e
etiquetas. Na pesquisa foi pedido aos consumidores que selecionassem, através de uma
escala, as embalagens que atraiam mais a sua atencdo e incrementava a intencdo de
compra e uma ligacdo emocional. O estudo mostrou que os consumidores preferiam
fontes grandes, e embalagens simples pois estas foram escolhidas maioritariamente.

Concluiu-se ainda que o género feminino era mais sensivel aos elementos visuais.
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Dentro da teoria da cor, existe a harmonia da cor, onde esta surge no uso de
duas ou mias cores, que quando combinadas podem criar uma ligacao afetiva com o
consumidor (Burchett, 2002). Este uso de cores, origina uma percecao visual, onde as
cores observadas, nao sao vistas de forma isolada, mas de forma combinada com tudo o
que rodeia a sua volta, consoante o ambiente onde estdo inseridas e vice-versa
(Chevreul, 1855).

Indo de encontro as diretrizes do software ColorMunki ColorPicker (X-Rite
Grand Rapids, MI), segundo Ryan & Conover (2003), ha cinco forma béasicas de
combinar cores que podem ser usadas de forma a criar combinag¢des harmoniosas
(Tabela 2).

Tabela 2- Software ColorMunki ColorPicker

Combinacoes Definicao Exemplo

Monocromatica | O uso de uma unica cor, de forma a
criar uma harmonia em diferentes .

tonalidades.

Analoégico A utilizacdo de dua cores que se
encontram ao lado uma da outra . .

na roda da cor.

Complementar/ | Duas cores que se encontram em

Contraste lados opostos na roda da cor. . .
Divisoes Parecido a definicao
Complementares | complementar, no entanto usa-se .. .
uma segunda cor.
Triade- Baseia-se na combinacao de 3
Combinacao cores, onde as quais surgem de um .. .

tridngulo equilatero sobre a roda

da cor.

A cor conduz a uma resposta imediata, sendo um fator importante na
concretizacdo da embalagem (Garber et al.,, 2000), tornando-se importante
compreender as associacoes que surgem quando o consumidor é exposto a diferentes
cores (Ruumpol, 2014). Wyszecki & Stiles (2000) afirmam que cores claras sao
consideradas como cores de alto valor, o que ao contrario surge com o uso de cores

escuras, sendo estas consideradas cores de baixo valor.
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2.3. Preco

A aquisicdo de produtos resulta dos beneficios, que os mesmo aportam aos
consumidores quando vao ao de encontro das suas necessidades e desejos. No entanto,
as vantagens oferecidas, podem estar sujeitas a outras influencias, tais como a categoria
do produto, onde compreende-se que, por vezes a relevancia da embalagem é
secundaria, sendo o preco o fator mais importante para a escolha dos consumidores
(Steenis et al., 2017; Wyrwa & Barska, 2017).

O marketing usa de forma estratégica o preco, controlando assim a procura e
prestigio de mercado (Zhang, 2021). O preco impacta a intencao de compra, onde um
consumidor que nao quer ou nao tem grande poder de compra, concentra-se
principalmente no preco de um produto no momento da decisao. Como base na forma
de encarar o preco é possivel identificar na literatura varios segmentos de
consumidores: “conscientes do preco”, “consciente do valor”,” orientado para o valor”,
“orientado para o preco”, “propenso ao negocio”, “parcimonioso”) (Nurhasanah &
Hariyani, 2018). Estes consumidores, sao estimulados pelo preco, prestando menos
atencdo ha informacao e qualidade do produto. Assim estes agentes vao sempre atras
do preco mais baixo, nao se importando de mudar ou experimentar marcas novas
(Nordin & AK, 2021; Rihn et al., 2018). Esta postura, mostra que os consumidores
sensiveis ao preco, procuram produtos de baixo preco, e vice-versa (Thanasuta, 2015).

H4 ainda, autores que defendem que o preco pode ser diferenciado em “preco
real” e “preco percebido” (Ali & Bhasin, 2019), onde a percecao do valor do produto
pode influenciar o ato de compra do consumidor ou o seu comportamento. Na hora da
decisdao de compra, o preco percebido é aquele que tem mais peso (Zeithaml, 1988),
uma vez que, o consumidor tenta compreender as vantagens que podem obter na
aquisicao do bem (Cakici et al., 2019).

No entanto, quando ha consumidores com pouco conhecimento sobre um
produto, eles usam o preco como um medidor de qualidade (Dickson & Sawyer, 1990),
desta forma a compra de artigos de elevada qualidade é refletida na pratica de precos
altos (Khan, 2013; Rao & Monroe, 1988). Este pensamento acaba por afetar
negativamente, a estratégia dos marketers quando estes usam como estratégia a

promocao de vendas (Veale & Quester, 2009).
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Capitulo 3 - Métodos

A presente investigacio tem por finalidade procurar compreender se a
embalagem é um fator preponderante para a escolha do consumidor em produtos de
dermocosmética para dermatite atopica. Para o efeito foi conduzida uma investigacao
recorrendo a entrevistas com consumidores. Para a escolha dos entrevistados para a
realizacao desta experiéncia foram utilizadas as redes sociais e e-mail para solicitar a
colaboracao de antigos participantes em outros estudos. Apoés os contactos efetuados
os voluntarios foram agrupados em 2 grupos, correspondendo o Grupo A pessoas com
dermatite atopica e o Grupo B a individuos sem dermatite. No total, foram efetuadas
40 entrevistas, repartidas de forma equitativa pelos dois grupos. Obtiveram-se 34

respostas do género feminino e 6 do género masculino, com idades entre os 19 e os 33

anos (Tabela 7).
Tabela 3- Grupos da Experiéncia
Género
Designacao n IdadeMédia F M
C/Dermatite Grupo A 20 24,25 17 3
S/Dermatite Grupo B 20 24,25 17 3

As entrevistas foram realizadas por videoconferéncia com recurso a plataforma
Zoom, sendo cada entrevista gravada com o consentimento do inquirido. Para o efeito
foi utilizado um guido que continha perguntas de reposta aberta, escalas do tipo Likert
e dicotémicas.

A entrevista iniciou-se com uma breve apresentacdo do estudo, objetivos e
procedimentos. Procedeu-se em seguida a apresentacdo De seguida iniciou-se a
apresentacao do primeiro estimulo (figura 5), onde o objetivo surgiu em compreender
qual dos 6 formatos de embalagens apresentadas o respondente mais se identificava e
se sentiriam mais persuadido a comprar, por ordem de preferéncia. A escolha dos
formatos das embalagens foi inspirada pela observacdo das marcas existentes no

mercado.
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Figura 6- Primeiro Estimulo

3.1. Guiao

O guiao foi preparado tendo em consideracdo os objetivos da investigacdo e a
revisdo da literatura. Foi criada uma estrutura repartida em 4 partes (Tabela 8). A
primeira parte tem como objetivo compreender a preferéncia dos entrevistados tendo
em conta o tipo de embalagem. Com isto pretende-se compreender as motivacoes da
escolha ou nao do formato preferido, com especial énfase no Roll-On, bem como
analisar a disponibilidade do respondente para proceder a troca de formato.

De seguida, a segunda parte aborda o gosto do inquirido em relacao as ao visual
das embalagens que lhe sdo apresentadas, sendo posteriormente questionado sobre a
percecao de preco para cada opcao grafica apresentada. Esta parte tem como objetivo
compreender se embalagens com muitos ou poucos elementos transmitem uma
sensacao de maior ou menor valor na 6tica do consumidor e se o seu gosto muda de
acordo com a sua percecao de valor. Por fim, aborda-se a percecao de hidratacao,
procurando compreender a sensacao transmitida por cada opcdo grafica das
embalagens que transmite.

Na etapa seguinte é apresentada uma alteracdo grafica, substituindo uma
imagem classica para uma mais chamativa, repetindo-se as questdes sobre a percecao
de hidratacdo. Ainda nesta fase procura-se também indagar a visdo que o inquirido tem
sobre qual a embalagem que transmite a ideia de um produto tecnologicamente mais
avancado, e o que contém uma maior percentagem de ingredientes naturais.

A quarta parte, destina-se a obter dados especificos para a caracterizacio de
cada grupo de entrevistados, como é possivel observar na tabela 4. Por fim, sdo

questionadas informacGes para caraterizacao demografica dos entrevistados.
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12 Parte

Tabela 4- Estrutura do Guiao

Ordenar trés a embalagem consoante a sua preferéncia

Perceber as motivacOes para a sua primeira escolha

O que motivou, ou nao, a escolha do Roll-On

Compreender até que ponto trocaria a sua primeira opcao

pela sua segunda opcao

Compreender até que ponto trocaria a sua primeira opcao

pela sua terceira opgao

22 Parte

Ordenar por ordem de preferéncia tendo em conta o

grafismo das embalagens

Ordenar por ordem crescente a embalagem que sugere um

maior preco

Indicar a embalagem que transmite maior sensacao de

hidratacao

32 Parte

Indicar a embalagem que transmite maior sensacao de

hidratacao

Indicar qua das presentes embalagens, transmite um

produto tecnologicamente mais avancado

Indicar a embalagem que sugere que contem maior

percentagem de ingredientes naturais

42 Parte

Usa cremes hidratantes
Sem

. Aplica na mao, corpo, ou em ambos os
Dermatite
lugares

Com e Sem . L
. Qual a frequéncia de aplicacao
Dermatite

H4 quanto tempo sofre da doenca

De uma escala de 1 a 5 classifique a
Com o )
. agressividade da sua dermatite, tendo em
Dermatite . .
conta que 5 “Muito Agressivo” e 1 “Pouco

Agressivo”

Género

Idade
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Capitulo 4- Resultados

A realizacao deste estudo baseou-se em dados obtidos a partir de um conjunto
de entrevistas onde foram apresentadas imagens de diversas embalagens com vista a
compreensao da percecao dos entrevistados relativamente a embalagens de produtos
destinados ao tratamento da dermatite atopica. Para o efeito foi apresentada aos
entrevistados a figura 5, como o objetivo de compreender as preferéncias dos
entrevistados quanto ao tipo de embalagem de cremes hidratantes.

Na primeira questdo foi pedido aos entrevistados que ordenassem por
preferéncia 3 embalagens em ranking (da 12 a 32 embalagem), tendo em conta que o
preco e a quantidade eram iguais. Ao observar os resultados da tabela 9, conclui-se que
a embalagem preferida do grupo A é a Bisnaga 2 com 7 resposta, no entanto. O Pump
fica em segundo lugar com 6 respostas e em terceiro lugar fica a Bisnaga 1 com 7
respostas.

A motivacao dos entrevistados para tomada de decisao da Bisnaga 2, foi devido

a sua funcionalidade, familiaridade, habito e formato.
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Tabela 5- Ordem de preferéncia

Ordem de Preferéncia
Repondentes Com

Ordem de Preferéncia
Repondentes Sem

Dermatite Dermatite Total
(Grupo A) (Grupo B)

1? 28 3 1° 20 32 1° 2° 32
Balsamo 5 4 3 5 5 4 10 9 7
Bisnaga 1 0 2 7 0 2 6 0 4 13
Bisnaga 2 7 6 4 3 5 6 10 11 10
Pump 6 5 4 10 5 3 16 10 7
Roll On 0 3 | ] 2 0 1 5 1
Spray 2 0 1 1 1 1 3 1 2
TOTAL 20 20 20 20 20 20 40 40 40
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Em relacdo ao Grupo B, destaca-se o Pump com 50% com preferéncia dos
entrevistados deste grupo. Para sustentar a escolha estes indicaram que o formato era
pratico e higiénico, estando também mais familiarizados com este, logo evidenciando o
efeito habito pela sua facil utilizacdo. Em suma, numa visao geral compreende-se que o
Pump é predominantes com a escolha de 16 dos entrevistados, ficando em segundo lugar a

Bisnaga 2 com 11 respostas e por fim, em terceiro, com 13 respostas a Bisnaga 1.

Figura 7- Bisnaga 1

Figura 8- Bisnaga 2
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Apoés a analise da preferéncia de embalagem, foi questionado aos entrevistados o
porqué de escolherem ou ndo o Roll-On. O motivo desta questdo resulta deste ser um
formato nao convencional neste tipo de produtos, pois como observado no tépico sobre o
mercado dos produtos para peles atOpicas, apenas existia uma marca a oferecer o seu
creme neste formato de embalagem. Assim, como é possivel observar no grafico 4, no
geral apenas 7 entrevistados no total optaram pelo Roll-On como uma das opc¢oes, sendo 4
entrevistados portadores de dermatite. Os restantes 33 individuos ndo optaram por esta
embalagem, apresentando diversos motivos, tais como: o facto de ndo ser comum no
mercado, nao considerarem pratico, estranharem o formato para a sua funcdo, nao
considerarem intuitivo, ser dificil de dosear a quantidade aplicada e pouco higiénico. No
entanto, varios entrevistados vém aspetos positivos na escolha deste artigo, sendo que

para elas € inovador, pratico, comodo e diferenciador.
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Grafico 4- Roll On

Em seguida, quisemos compreender de que modo a quantidade das varias
embalagens poderia conduzir os entrevistados a trocar a sua embalagem preferida por
outra. Para o efeito foram-lhe dadas varias opcOes para analise utilizando valores
absolutos (mililitros) e valores relativos (percentagens). Para tal, era pedido ao
respondente que imaginassem, a sua primeira opcao com 250 ml de quantidade de
produto e a sua segunda opcao com 275 ml, tendo em conta que o preco era igual, sendo
questionado se nessa situacao se sentiria tentado a mudar de embalagem. Consoante a sua
escolha era tomado um seguimento sendo que, se fosse aceite de imediato a troca, a
proxima opc¢ao troca seria com base em valores relativos, no entanto, se 0 mesmo negasse,

iriamos oferecer até 5oml de quantidade de produto em comparacdo a sua primeira
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escolha, fixando o limite maximo de acrescento nos 40 %. A figura 9, apresenta um

resumo do protocolo utilizado nesta fase.

— Sim — Fim
— Sim  10% —Sim — Fim
— Nao — 20%
-~ N#o — Sim/N#o — 40%—Fim
275 ml
—Sim — Fim
— Sim — 20%
-— Nao
— Nao 300 ml

— Nao — 40%—Fim

Figura 9- Esquema de Resposta

O grafico 5, apresenta o sumario das escolhas dos entrevistados. Da sua observacao
percebemos que mais de metade dos respondentes optou por efetuar a troca entre a sua
primeira preferéncia pela sua segunda, desde que esta tivesse apenas mais 25 ml de
quantidade de produto. A motivacao que levou o grupo A, a proceder a troca foi devido ao
facto de os produtos direcionados para este problema dermatologico serem dispendiosos,
desse modo os entrevistados preferiam sujeitar a sua preferéncia em relacao ao formato da

embalagem, levando assim uma maior quantidade de produto.

Contudo, observa-se que 5 respondentes que rejeitaram a troca, mesmo quando foi

oferecido mais 50 ml de produto em face a ao volume da embalagem preferida.
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Grafico 5 - Troca da 12 preferéncia pela 22 referéncia em ml

Como mencionado anteriormente, apds o respondente aceitar ou nao o valor
absoluto, o passo seguinte, era propor a troca com base em incrementos relativos
(percentuais) (Grafico 6). Deste modo, a oferta de mais 10 % aos entrevistados que
aceitaram anterior a troca com apenas mais 25 ml de produto em comparac¢do a sua
primeira preferéncia, foi apenas aceite por 24 dos entrevistados, sendo que 13 pertenciam
ao Grupo A e 11 ao Grupo B (grafico 6). Os restantes 2 entrevistados, que anteriormente
aceitaram efetuar a troca com os 275 ml afirmaram que 10% de quantidade de produto
nao era assim tao vantajoso. Verificou-se que no Grupo A, 2 entrevistados que rejeitaram
a troca com 300 ml, aceitaram a troca ao lhes ser proposto um incremento de 40%, tendo
como motivacdo uma percecado de maior quantidade de produto oferecida, em relacao a

proposta anterior.
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Grafico 6- Troca da 12 preferéncia pela 22 preferéncia com base em aumentos

relativos (%)
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Apos esta etapa, o objetivo era compreender, se 0 mesmo aconteceria quando
colocassemos a primeira e a terceira opcao nas mesmas condi¢Oes propostas no cenario
mencionado anteriormente em vez de comprar a primeira com a terceira preferéncia.
Assim, verifica-se que o grupo B, sem dermatite, é mais flexivel a concretizar a troca da
primeira op¢ao com a terceira, oferecendo esta mais 25ml de quantidade de produto. No
entanto em comparacao ao grafico 5 (Troca da 12 Preferéncia pela 22 Preferéncia em ml), é
notoério que o grupo A, com dermatite mostra uma maior resisténcia ao efetuar a troca

independentemente se este traz uma maior quantidade de produto
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Grafico 7- Troca da 12 preferéncia pela 32 preferéncia em ml

Quando se analisa a troca com base em valores relativos propostos, verifica-se que
mais de metade dos respondentes aderiram a troca com mais 10% de quantidade de
produto em comparacao a sua primeira opc¢ao, sendo mais 2 entrevistados do que o grafico
6 (Troca da 12 Preferéncia pela 22 Preferéncia Em %). Observou-se que o grupo Sem
Dermatite (grupo B) optou por efetuar a troca quando questionados se trocariam a sua
primeira opc¢ao pela sua terceira através do uso de valores relativos (20 e 40 %). O que ao
contrario aconteceu com o grupo A, mostrando uma maior resisténcia de efetuar a
substituicao da 12 pela 32 opcao

Contudo ao compararmos, o valor absoluto (grafico 7), com os valores relativos
(grafico 8), observa-se que a resisténcia para nao efetuar a troca diminui quando é

questionado se sujeitaria a troca da 12 opc¢ao pela 32 com 40% de quantidade de produto.
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Grafico 8- Grafico 8- Troca da 12 preferéncia pela 32 preferéncia em %

Na segunda fase da entrevista, foi colocada a primeira opcao escolhida pelo
respondente com 3 propostas de design distintas (figura 7), na tentativa de compreender
as preferéncias dos entrevistados relativamente ao grafismo (design) da embalagem. Deste
modo o design 1 consiste na utilizacdo de cores mais convencionais e consistente com as
marcas no mercado, utilizado o branco o azul-escuro e o vermelho, o 2 grafismo usa o
verde com diferentes tonalidades com uma certa textura, e por fim, temos a 32 proposta,
onde esta utiliza a abordagem triade com combinacdo de roxo, verde e amarelo e

elementos circulares decorativos.
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Grafico 9- Segundo estimulo
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Ao entrevistado foi pedido que ordenasse por ordem de preferéncia decrescente as
propostas tendo em conta apenas o grafismo. Ao observar as 3 propostas apresentadas,
considerando a totalidade dos entrevistados, a embalagem eleita foi o apresentava o
design 2 (grafico 9). Quando se analisam os resultados por grupo, observa-se o design 2 foi
o preferido pelos entrevistados do grupo B, enquanto ao design 1 agradou mais aos

entrevistados do grupo A. O design 3 nao cativou os entrevistados.
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Grafico 10- 12 Preferéncia dos Design

Quando questionado sobre qual era a sua 22 preferéncia relativamente aos
grafismos apresentados, é de realcar que os entrevistados que optaram pelo grafismo
eleito anteriormente (design 2), ficaram apenas com as restantes opgoes presentes. Assim

ao observar o grafico 10, constata-se que no geral o grafismo mais votado foi o design 1.
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Grafico 11- 22 Preferéncia dos Design

27



De seguida quisemos compreender a visao dos entrevistados face ao valor
monetario que eles atribuiam aos 3 designs apresentados. Dessa forma, foi pedido que
ordenassem por ordem decrescente a embalagem que transmitisse maior valor monetario
até a menor. Observa-se no grafico 12 que, no geral, o design 1 é considerado o mais
dispendioso, tendo em conta que foi eleito por 19 entrevistados, contribuindo para tal 13

respondentes do grupo A. Contudo, o grupo B considerou que o mais dispendioso seria o
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Grafico 12- Embalagem do produto mais dispendioso

Assim, em relacao ao design com médio valor monetario (grafico 13) foi atribuido
ao design 2, segundo o grupo A. No entanto, o grupo B tendo escolhido anteriormente o
grafismo 2 como o mais caro, atribui o segundo lugar ao design 1, tendo sido escolhido por

7 dos 20 entrevistados.
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Grafico 13- Embalagem com médio valor monetario

Por fim, compreendemos que os grupos concordaram, que o design 3 fica a ser
considerado como baixo valor monetario, uma vez que, ambos os grupos escolheram os
restantes 2 designs como primeiro e segundo mais caro.

No passo seguinte, procurou-se compreender a visdao dos respondentes
relativamente ao desempenho do produto percecionado pelo entrevistado a partir da
observacao do grafismo da embalagem. Ao questionar qual dos designs transmitia a
sensacao de maior hidratacao verifica-se que dos 40 respondentes mais de metade,
apontou o design 1 como o que transmitia a impressao de melhor performance (grafico 11),

com 10 respostas positivas no grupo B e 14 no grupo A.
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Grafico 14- Hidratacao



A justificacdo da escolha é apresentada na tabela 6 Grande parte dos entrevistados
associava este design a outras marcas presentes no mercado, atribuindo como

convencional devido a utilizacao das cores e ao especto simples e direto.

Tabela 6- Motivacoes

C/Dermatite S/Dermatite Total
Convencional 4 5 9
Cor 5 1 6
Associacio 7 3 10
Clean 5 3 8

Na 32 parte da entrevista, fizemos uma pequena alteracdo aos designs
apresentados, ao substituir o design 1, por um, mais elaborando, usando a dgua como

elemento figurativo, juntamente com a cor azul com diversas tonalidades (figura 8).

Figura 10- Terceiro Estimulo

Ao alterar a imagem, voltamos a questionar novamente os entrevistados sobre qual

destas 3 opcOes transmitia a sensacao de melhor hidratacao. Apos a alteracao do design 1
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verifica-se que a resposta mais frequente foi o design 2, onde 23 entrevistados afirmaram
que esta seria a sua escolha consoante a alteracao feita. A justificacdo dos entrevistados
baseou-se na cor da embalagem, sendo associada a saiide e com base em ingredientes da

planta Aloe Vera (tabela 7).

Tabela 7- Justificacao

C/Dermatite S/Dermatite Total
Cor 7 2 9
Satde 2 4 6
Aloe Vera 2 2 4
Simples 2 1 3
Apelativo 3 5 8

Tentou-se em seguida perceber qual das embalagens sugere um produto tecnologicamente
mais avancado. Ao observar o grafico 15 compreende-se que numa visao geral houve uma
divisao de opinioes entre o design 1 e 0 2. Contudo o grupo A mostrou-se mais atraido pelo
design 2, uma vez que este transmite uma composicao de ingredientes naturais e um
design singular. Em relacao ao grupo B, este opta pelo design 1, uma vez que transmite

uma composicao e textura a base de agua.
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Grafico 15- Tecnologicamente Avancado

Em relacdo a natureza dos ingredientes, aferiu-se a preferéncia por produtos com

componentes naturais. O novo design 1 usa elementos que remetem para a 4gua como
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imagem base da embalagem, o verde e um elemento mais abstrato prevalecem no design
2, tendo por fim, o design 3 que tem presente 3 tonalidades diferentes e imagens
circulares. 1

Ao questionar sobre qual das embalagens transmitia uma maior percecao de conter
maior proporcao de ingredientes naturais, é notorio pelo grafico 16, que a embalagem que
se destacou, tanto no geral como nos dois grupos foi a embalagem 2. O fundamento desta
escolha baseou-se na cor presente que remetia para a natureza, limpeza, satide, ecologia e

sustentabilidade, sendo que o elemento presente era associado a folhas.
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Grafico 16- Ingredientes naturais

Por fim, guido da entrevista, terminava com uma adaptacao consoante o grupo a
que o inquirido pertencia. Assim, os 20 integrantes do grupo B foram questionados sobre
se aplicavam creme hidratante e em que zonas. Ao observar a o grafico 17 compreende-se

que 19 dos entrevistados aplicam este tipo de creme.
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Grafico 17- Uso de creme hidratante

Contudo, sobre a sua aplicacao, 19 entrevistados que afirmaram anteriormente que
aplicavam cremes hidratantes, apenas 8 aplicavam no corpo e os restantes em ambas das

zonas, mostrando que nenhum apresentou a aplicacao unicamente nas maos (grafico 18).

s M3do = Corpo = Mao e Corpo

Grafico 18- Creme Hidratante
Relativamente a frequéncia da aplicacao dos hidratantes, observa-se que 25 dos 29

entrevistados aplica creme diariamente. No entanto alguns entrevistados do grupo A que

aplicam em caso de SOS e 5 aplicam apenas semanalmente ou de duas em duas semanas.
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Grafico 19- Frequéncia

Por fim questionaram-se os entrevistados do grupo A, sobre o periodo decorrido
desde que a doenca foi diagnostica e a sua agressividade numa escala de 1 a 5, sendo 5
“muito agressivo” e 1 “pouco agressivo”.

O grafico 20, mostra que mais de metade dos entrevistados sofre de dermatite
atopica a menos de uma década, mostrando que a mesma foi identificada na adolescéncia,

no entanto, os restantes ja sofrem desta doenca desde crianca.
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Grafico 20- Tempo
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Por fim, relativamente a agressividade da doenca sobressai que 9 entrevistados a
classificaram com um 3. Aparentemente prevalece nos entrevistados formas leves e

moderadas de dermatite atopica.
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Capitulo 5— Consideracoes Finais

O mundo da cosmética tem vindo a crescer e¢ alargar-se com o passar dos anos.
Criando necessidades, como por exemplo, a skin care. No entanto, o objetivo desta
investigagdo surgiu em compreender o valor da embalagem na visdo do consumidor para o
caso especifico das embalagens de produtos destinados ao tratamento de dermatite atopica.

Antes da concretizacdo da experiéncia, foi realizado um estudo de forma a
compreender o que certos autores tinham descobrindo, orientando as suas conclusdes.

Segundo os autores (Draskovic, 2010; Prendergast & Pitt, 1996; Rundh, 2005; Yale
& Venkatesh, 1986), os consumidores encaram a embalagem como algo vantajoso, devido
a sua aquisicdo e uso. Contudo existe ainda uma visao sensorial, criando expectativas (Ng
et al., 2013; Spinelli et al., 2014). O que se torna uma vantagem devido ao
desenvolvimento de um apego emocional que o consumidor pode vir a desenvolver com a
sua satisfacao (Paul et al., 2009).

Como tal, observou-se anteriormente que o Grupo A teve como preferéncia a
bisnaga 2 e o grupo B o pump, parte destas escolhas motivaram-se pela identificacdo do
inquirido com o formato e praticidade das embalagens.

Contudo ao apresentarmos o roll-on como uma alternativa de embalagem para
aplicacao de cremes hidratantes, mais de metade dos entrevistados nao se identificou com
este formato, devido ao facto de nao ser o convencional.

Em relacao a cor, ha autores que defendem que esta pode ficar na memoria do
consumidor (Kauppinen-Riisdnen & Luomala, 2010). Onde no mundo empresarial
(Amsteus et al., 2015), defende que a cor tem um valor impotente devido ao seu contexto.

O que leva a sua comprovacdao, quando se observou que o grupo A tem como
primeira preferéncia ao design 1 ao justificar que a escolha surge divo as cores serem
associadas a marcas caras e com grande efeito de hidratacao. Contudo, o grupo B optou
como preferéncia o design 2, quando questionados o porqué da sua escolha muitos
defendiam que preferiam por um design simples e harmonioso, criando assim, uma
concordancia com a visdo de Ryan & Conover (2003), ao ter sido aplicado no design 2 a
versao “monocromatica” com a cor verde, onde os entrevistados tomaram esta decisao
devido a cor escolhida ser associada a natureza e pureza segundo os entrevistados. Este
juiz de valor surge devido ao pensamento, as emocoes e atitudes (Elliot & Maier, 2007).

Sobre o preco, existe autores que defendem que ha 2 tipos de preco, sendo este o
real e o percebido, onde, o valor percebido surge da percecio do valor do produto,
tornando-se um grande peso na hora da decisao de compra (Ali & Bhasin, 2019; Zeithaml,

1988). Com isto, observou-se que os entrevistados ao serem questionados sobre
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suprimirem a sua primeira opcao pela sua segunda ou terceira escolha, mais de metade
dos respondentes, preferiam efetuar a troca, uma vez que as outras duas opcoes traziam
maior quantidade, fosse apresentada em valor absoluto e valor relativo.

No entanto, observou-se que existiam cerca de 5 entrevistados em média que para
eles o valor percebido era o formato da embalagem e ndo a quantidade de produto
oferecida.

Compreende-se que o consumidor € tendencioso para escolher formato de
embalagens “padriao” ja presentes no mercado. Onde o seu formato é conhecido como
armazenar e fornecer ao consumidor o seu creme hidratante.

No momento da decisdo de compra, o consumidor depara-se com diversos fatores
que fazem repensar e decidir a sua deliberacao. Observa-se que quando o consumidor se
depara com preco similares, mas embalagens e quantidades diferentes, ele é persuadido
pela quantidade e nao pelo formato das embalagens. Uma vez que, este prefere suprimir a
sua preferéncia em relacdo ao formato das embalagens, por uma maior quantidade de
produto oferecida, tendo em conta que o preco é o mesmo. Contudo esta troca € mais
eficaz quando é apresentada a partir de valores absolutos.

Sobre a cor, compreendeu-se que o consumidor se sente mais seguro na aquisicao
de produtos que usam cores por associam a outras marcas ja eleitas e renomadas no
mercado. No entanto, ponderam que o produto cria uma expectativa de uma boa

performance, no entanto nao o iram achar tecnologicamente avancado.

5.1 Limitacoes e linhas futuras

O desenvolvimento da investigacao foi condicionado por limitacoes, sendo uma
delas a amostra, por sido ter selecionada por conveniéncia com recurso a publicacoes nas
redes sociais e indicacdo por entrevistados com e sem dermatite atopica. Tendo em conta
que a minha rede de contactos digitais é em grande parte universitarios devido ao meio em
que me insiro, levou também a que a amostra tenha uma predominancia de alunos.

O facto de as entrevistas terem sido realizadas no formato online, constitui
igualmente uma limitagdo. Deve ainda ser considerado na avaliacao das conclusoes o facto
de apenas imagens das embalagens terem sido apresentadas aos entrevistados e nao as
embalagens fisicas.

Estas limitacGes constituem oportunidades 6bvias para futuras investigacoes onde
sejam assegurados os recursos e condicdoes para aplicacio de uma metodologia que
permita alargar profundar os resultados atuais. Nessas investigacoes poderdo ser
concretizadas entrevistas presenciais, incrementar a heterogeneidade para amostra, bem
como proceder a producao de prototipos de embalagens para os entrevistas poderem

experienciar fisicamente. E possivel ainda usar embalagens ja testadas no mercado e
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outras modificadas de forma a compreender, se os elementos alterados sao relevantes para

influenciar a percecao do respondente.
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